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RESUMO

A Publicidade habita um universo complexo e dinamico. As possibilidades estéo
sempre se transformando e devem, obrigatoriamente, ser maximizadas. Até mesmo
porgque todo processo em propaganda e publicidade envolve muito capital. E neste
contexto, a empresa de telefonia mével GSM BRASIL TELECOM valendo-se do
design como instrumento-ferramenta da publicidade deu um passo a frente de suas
concorrentes: langou um estande com aparéncia inovadora, numa cidade com uma
das maiores rendas per-capita do pais, num shopping que tem como publico-alvo
guase exclusivamente a classe “A”. Diante deste fato, inUmeros questionamentos
logo vieram a tona. No entanto, por meio de uma analise minuciosa do impacto
causado pela mudanca fisica radical de um novo ponto-de-vendas foi possivel
concluir o que foi sucesso e o0 que deve mudar.
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ABSTRACT

Publicity lies in a complex and dynamic universe. Possibilities are always mutating
and they must be maximized. Even though because the whole publicity and
advertising process envolves a lot of money. In this matter, the mobile telephone
company GSM BRASIL TELECOM, using design as a publicity tool, outstanded its
competidors: released a kiosk with an inovated apearence, in a city with one of the
highest per-capita income in the country, and located inside a shopping mall that has
an almost exclusively class “A” target audience. Facing this fact, several questions
soon started to appear. However, through a detailed analisis regarding the impact
caused by radical fisical change of the sales branch, was possible to conclude what
was a success and what should be changed.
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1. INTRODUCAO

1.1Tema e delimitagcdo do tema
O tema abordado nessa monografia relaciona o design e a Publicidade. O
estudo refere-se a utilizacdo valida da forma como instrumento da comunicagdo

visual de uma empresa privada.

1.20bjetivos
1.2.1 Objetivo geral

Como objetivo geral, esse trabalho procurou avaliar a validade do design
como instrumento da comunicacao visual nos estandes da GSM BRASIL TELECOM.

1.2.2 Objetivos especificos
Como objetivos especificos, este trabalho teve:
Avaliar o impacto do estante do shopping Pier 21 enquanto
display e obra de design;
Avaliar as diferengas entre os padrdes de estande dentro da
empresa GSM BRASIL TELECOM.

1.3LimitagOes da Pesquisa

Este trabalho encontrou algumas dificuldades na obtencdo de dados
bibliograficos que abordassem o tema precisamente, visto que se trata de um
assunto muito especifico e contemporaneo. Houve também problemas na captacao
dos dados organizacionais, por se tratar de uma mega-empresa privada, onde a
maioria das informagfes referentes as acbes de comunicacdo séo sigilosas. Desta
forma, muito da teoria ensaiada foi obtida ouvindo-se profissionais da area, um dono

de empresa de midia e professores do meio académico.
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1.4Metodologia

A pesquisa cientifica é “a realizacdo concreta de uma investigacdo
planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodologia
consagradas pela ciéncia. E o método de abordagem de um problema em estudo
gue caracteriza o aspecto cientifico de uma pesquisa” (RUIZ, 1986, p.48)

Desta forma, este trabalho utilizou como método de abordagem o dedutivo,
pois partimos de leis gerais, teorias cientificas e conceitos pré-estabelecidos, para
explicar todo o conteudo abordado. O método dedutivo confirma que, se todas as
premissas sao verdadeiras, a conclusdo deve ser verdadeira e também todas as
informacgdes que estavam implicitas nas premissas analisadas.

Neste trabalho foi adotada a metodologia de pesquisa exploratoria, pois tem
como intuito investigar e criticar um tema novo e pouco usual. Por meio do

levantamento bibliogréafico o conteddo a ser desenvolvido:

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em
vista, a formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses
pesquisaveis para estudos posteriores. Habitualmente envolvem
levantamento  bibliografico e documental, entrevistas nao
padronizadas e estudos de caso. (...) Pesquisas exploratorias sao
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa &
realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado
e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses precisas e
operacionalizaveis.(Gil, Antonio Carlos. P4g.43)

Dois métodos de coleta foram utilizados: a pesquisa bibliografica, que é o
“conjunto de conhecimentos humanos reunidos nas obras” (FACHIN, 2001, p.125),
visto que quase todo o embasamento tedrico presente neste trabalho veio de livros;
e a pesquisa documental, que se assemelha muito a primeira, mas que diferencia-se
pois “vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa’. (GIL,
Antonio Carlos. Pag.66)

Com isso, cabe explicar que método é

0 conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo, tracando o
caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista (LAKATOS, 2003, p.83).
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Entéo, fica evidente a validade dos métodos cientificos na elaboracdo de um
trabalho académico que tem como interesse criticar um determinado contetudo. A
pesquisa bibliogréfica foi utilizada para reunir toda a informacéo cientifica necessaria
para embasar a andlise critica relativa as formas e a comunicagdo visual dos
estandes da GSM BRASIL TELECOM. A pesquisa documental teve como objetivo
reunir todas as informagfes relacionadas a um tema recente até mesmo para o
mundo da publicidade: o design e o display. Resumindo, a metodologia forneceu
todo o substrato necessario para relacionar a teoria cientifica com os dados colhidos
na pratica.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste trabalho sera exposto todo o0 embasamento tedrico necessario para a
construgéo e fundamentacgéo do tema para que os esfor¢cos de comunicagéo da
GSM BRASIL TELECOM possam ser analisados e criticados.

2.1 Histérico da empresa

A Brasil Telecom é uma empresa que vem crescendo significativamente
desde que surgiu. Desde 1998 ela presta servicos de telefonia fixa local no Distrito
Federal e nos estados do Acre, Rondonia, Tocantins, Mato Grosso, Mato Grosso do
Sul, Goias, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Em julho de 1999 passou a
oferecer o codigo 14 (namero fixo referente a operadora prestadora de servigos)
para ligacfes interurbanas. Em janeiro de 2004 o cddigol4 passou a operar também
para todo o pais e em ligaces internacionais. Além disso, a empresa prové conexao
a internet em alta velocidade com o Turbo, que usa a tecnologia ADSL (os dados
sdo transferidos pela linha telefénica comum, sem ocupa-la durante seu uso),
acesso a rede mundial wireless (sem fio) pelo BrTurbo ASAS, e ainda acesso

discado gratuito através do iBest.

A Brasil Telecom é a primeira empresa completa de telecomunicac¢des que
atende de forma integrada todas as demandas do mercado e integra suas
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operacoes fixa e movel, dados e voz, longa distancia nacional e internacional, data

center, internet gratis, banda larga e acesso discado.

Assim sendo, para reforcar ainda mais a sua posicdo como provedora lider
em telecomunicagdes, a Brasil Telecom adquiriu todo o sistema de cabos
submarinos de fibra éptica do grupo Globenet, interligando pontos de conexado nos
Estados Unidos, llhas Bermudas, Brasil e Venezuela. Com a aquisicdo da
MetroRED, provedora de servigcos de rede privada de telecomunicagcbes por redes
digitais de fibra 6ptica, a companhia brasileira passou a oferecer acesso aos maiores
clientes corporativos do Pais nos grandes centros urbanos nacionais como Sao
Paulo, Rio e Belo Horizonte, além de Porto Alegre, Curitba e Brasilia e

internacionais.

hY

“A Brasil Telecom retribui a sociedade a confianga depositada em seus
produtos e servicos. Por isso apdia e patrocina projetos culturais, sociais e
esportivos, sempre com 0 objetivo de estabelecer parcerias de longo prazo que
contribuam para o desenvolvimento do Pais. A transparéncia e o acesso irrestrito as
informagdes na relagdo com investidores e acionistas reforca a solidez e a
seguranca do investimento na Brasil Telecom. A empresa foi a primeira operadora
de telefonia fixa brasileira resultante da privatizacdo do Sistema Telebras a listar
ADRs (American Depositary Receipts representativos de acdes preferenciais) na
Bolsa de Nova York (NYSE), em novembro de 2001, e pioneira no setor ao aderir ao
Nivel 1 de Governanga Corporativa da Bovespa, em maio de 2002. Além disso, em
2004 a Standart & Poor’s elevou o rating corporativo da Brasil Telecom de BrAA
para BrAA+. Isso sinaliza a aprovacéo internacional da Brasil Telecom e a destaca
entre as empresas mais estaveis do Brasil.” (www.brasiltelecom.com.br em
10/05/2005 as 09h)

Desta forma, toda esta prosperidade provavelmente seja, também, fruto das
campanhas publicitarias complexas e geniais que nos bombardeiam a todo instante,
seja pela televisdo, outdoor, folder e até mesmo pelos préprios pontos de venda,
onde a publicidade é maximizada pelo design de toda a estrutura.
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2.2 Design

O design é uma atividade cientifica que busca a harmonia conveniente entre a
forma e a funcdo, utilizando-se de planejamentos criativos e artisticos em prol das
intencbes e necessidades humanas. Ao pé-da-letra, o termo significa projeto,
configuracdo. Porém, o design também €& o que cada um de nds entende pelas
experiéncias individuais que vivenciamos ao longo da vida. Desta forma foi
necessario uma padronizacdo e regulamentacdo do exercicio da profissdo de
designer. Assim, em 1989, o Projeto de Lei n. 3,515, apresentado pelo Deputado
Maurilio Ferreira Lima dizia entre outras coisas que “a profissao de designer é
caracterizada pelo desempenho de atividades especializadas de carater técnico-
cientifico, criativo e artistico, visando a concepcédo e ao desenvolvimento de projetos
e mensagens visuais. Em design, projeto € o0 meio em que o profissional,
equacionando, de forma sistémica, dados de natureza ergondmica, tecnoldgica,
econdmica, social, cultural e estética, responde concreta e racionalmente as
necessidades humanas. Os projetos elaborados por designers sdo aptos a seriacao
ou industrializagéo que estabeleca relacdo com o ser humano, no aspecto de uso ou
de percepcéo, de modo a atender necessidades materiais e de informacao.” (Projeto
de Lei n. 3,515)

Entdo o design ndo é a simples soma de fatores sociais, econémicos,
antropoldgicos e tecnoldgicos, e sim a manifestacdo simultanea de todos eles. Por
isso existem varios termos que denominam o profissional que atua desenvolvendo
projetos de produtos e de comunicacao visual: designer gréfico, designer industrial,
programador visual, comunicador visual.

Nesse momento o comunicador visual entra como ferramenta da publicidade,
utilizando-se das formas e cores, unindo o Gtil ao agradavel, despertando sensacdes
que visam induzir e instigar o comportamento de consumo do publico. Para isso,
varios aspectos tém que ser abordados e elaborados segundo interesses
previamente estabelecidos: a cor, a forma, a unidade, o equilibrio entre outros.

Tomando como objeto de estudo os estandes / quiosques de venda da Brasil
Telecom, tem-se um “prato cheio” para uma analise minuciosa da comunicagao
visual padrdo da marca. Isso, por que essas estruturas funcionam como display e
ponto de venda, solidificando a identidade visual da empresa e promovendo uma

comunicacao direta com o publico-alvo.
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2.3 Display como instrumento da Publicidade

Os displays sao ferramentas publicitarias que buscam promover
simultaneamente o produto e a marca, complementando e maximizando as
possibilidades de comunicacéo visual em relagdo ao alvo da informacgéo: o publico.

Além disto, o display caracteriza-se como uma obra de design autbnoma e
particular, uma peca impar com multiplas fungbes, um produto que evidencia outros
produtos. Assim, seu processo de elaboracdo ndo é uma mera criacao artistica, mas
também um elaborado processo que lida com inUmeras variaveis basicas como cor,
forma, equilibrio e unidade. Lida ainda com variaveis mais elaboradas e complexas
tais como as inten¢des de comunicagdo da marca e a forma aliada a funcao.

Neste sentido, a BRASIL TELECOM demonstra que tem os displays como
prioridade e concentra esforcos para que seus pontos-de-venda sigam
diferenciados, modernos, arrojados, vibrantes e muito atrativos.

Este € um grande diferencial, visto que nenhuma outra companhia de
telefonia movel investe tanto na inovacdo do design do ponto-de-venda. As
concorrentes continuam em padrdes defasados, nao priorizando esta ferramenta.

Um fator importante que pode ampliar as possibilidades é a localizacdo
estratégica. Todos 0s quiosques da GSM BRASIL TELECOM situados nos
shoppings ficam exatamente num ponto de interseccdo de fluxo de publico,
geralmente bem no centro de corredores de lojas.

Um exemplo de ponto-de-vendas situado num corredor de grande fluxo é a
loja da Brasil Telecom no shopping Pier 21. Ela esté inserida num corredor por onde
a fila do cinema se estende, ladeada por lojas de chocolate (Lé Chocolatier),
sorveteria (Haagen-Dazs), roupa jovem (Cool Cat), creperia, perfumaria, livraria,
cinema entre outras, atingindo quase todo o publico-alvo da telefonia mével: todas
as faixas etarias, sexos e as classes sociais com mais recursos financeiros.

Externamente, o estande apresenta doze bolhas (displays) que funcionam
como vitrines para alguns modelos de celular. Internamente, existe um balc&o-caixa,
com uma vitrine pequena e alguns celulares-mostruario, com dois funcionarios. No
centro ha um display com varios aparelhos a mostra, 2 computadores com acesso a
internet abertos ao publico e alguns cartazes de promogoes.

Toda esta estrutura tem um visual extremamente inovador com bastante

prateado, espelhado, metal, vidro, que busca passar uma mensagem de tudo o que
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é sinbnimo de moderno, novo, futuro. Pois certamente toda esta idéia futuristica
carrega um conceito que muito tem a ver com a telefonia mével e deve atrair mais

consumidores deste servigo: estar um passo a frente do presente.

2.4 Cor

A cor luz é constituida por ondas eletromagnéticas que ndo possuem massa
alguma: os fétons, que viajam no vacuo a velocidade de 300.000 km/s. Porém, ela é
antes de tudo, um elemento vital para a sobrevivéncia de toda e qualquer vida na
Terra. A cor depende diretamente da luz, ou melhor, é parte da luz.

Na cor luz, as cores primarias sao verde, vermelho e azul-violeta, que
misturadas resultam no branco. Esse fendbmeno é conhecido como sintese aditiva.
Dessa maneira, qguando um objeto consegue refletir toda a luz branca (que é
composta pela adi¢cdo das cores luz primérias), ele parecera branco para nés. Se um
objeto consegue absorver todos comprimentos de onda menos o azul, entdo ele nos
parecera azul. Por isso a noite tudo nos parece preto, negro, escuro, pois nao
havendo nenhuma radiag&o luminosa incidente, os objetos ndo podem refletir o seu
comprimento de onda caracteristico. E € por isso também que o espago exterior, 0
vacuo, onde ndo ha atmosfera (oxigénio e nitrogénio) para espalhar a luz do sol, é
tdo negro quanto a noite.

No entanto, a cor luz e a cor pigmento tém classificacbes diferentes. Nas
cores pigmentos opacos, as priméarias sdo vermelho, amarelo e azul. Ja nas cores-
pigmento translucidos, o trio cromético primario € formando pelo cian, magenta e
amarelo que, se misturadas, produzem o preto por sintese aditiva. Essas cores séao
chamadas de priméarias, pois ndo podem decompor-se em outras cores, e de sua

mistura, sao obtidas todas as outras.

Existe diferenga entre luz colorida e matéria colorida. Somando-se a
luz colorida do arco-iris, obtém-se a luz branca (sintese aditiva),
somando-se matérias corantes, teremos o preto (sintese subtrativa).
Na sintese aditiva somam entre si radiacdes de diversas longitudes
de onda. Projetando-se em uma tela as trés longitudes de ondas,
vermelho, verde e violeta, a superposicdo dessas cores recompde a
luz branca. Na sintese subtrativa, misturamos pigmentos coloridos
gue atuam como seletores ou filtros de luz. Cada superposicdo de
pigmento determina uma ulterior subtracdo de luzes refletidas, até
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conseguir a auséncia absoluta de toda radiacéo, isto é, a sensacao
de preto, fim da mistura subtrativa. (RIBEIRO, 1987, p.189)

A cor tem trés dimensfes que podem ser sentidas e medidas. Matiz é a cor
em si. Cada uma tem suas caracteristicas individuais, que compartilham efeitos
comuns. Os matizes priméarios sdo amarelo, vermelho e azul. O amarelo representa
a luz, o calor. O vermelho instiga e inquieta, e € mais emocional e provocador. E
intensificado ao se misturar ao amarelo e abrandado ao misturar-se com o azul, que
por sua vez é passivo e suave e tende a acalmar.

Uma outra dimensao é a saturacdo, que é a pureza relativa de cada cor, do
matiz até o cinza. A cor saturada é quase primitiva, simples, pura. Entdo, quanto
mais saturada e intensa for a coloracdo de um objeto, mais carregada estara de
expressao e emocao.

O brilho é a terceira dimenséo da cor e € acromatico. Uma televisdo em cores
€ um bom exemplo para se demonstrar esse fato. Ao diminuir a saturagédo até que a

emissao fique em preto e branco nota-se que o tom continua o0 mesmo.

E preciso observar e enfatizar que a presenca ou auséncia de cor
ndo afeta o tom, que é constante.(...) Aumentar ou diminuir a
saturacao vem demonstrar a constancia do tom, provando que a cor
e 0 tom coexistem na percepc¢do, sem se modificarem entre si.(...) A
imagem posterior € o fendmeno visual fisiolégico que ocorre quando
o olho humano esteve fixado ou concentrado em alguma informacéo

7

visual. Quando essa informacdo, ou objeto, é substituida por um
campo vazio ou branco, vé-se uma imagem negativa no espaco
vazio. (...) A imagem posterior negativa de uma cor produz a cor
complementar, ou seu extremo oposto.(DONDIS, 1999, p.66)

Assim, a cor esta impregnada de informacdes, oferece um vocabulario muito
vasto e é uma experiéncia visual que todos ndés temos em comum. Por isso se
estabelece como uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores visuais. No
entanto ndo existe nenhum sistema unificado e objetivo que module a relagdo dos

matizes, apenas os estudos das nossas reacgoes a eles.

2.4.1 ReacgOes emocionais e fisiologicas as cores

A maioria das pessoas se contenta apenas em perceber as cores como
elemento de estética, de arte, de decoragdo, de moda. N&o € apenas isso. Segundo
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dados cientificos, as particulas de energia eletromagnética que compdem a luz,
afetam os neurotransmissores do cérebro, que séo substancias quimicas capazes
de transmitir mensagens de nervo para nervo e de nervo para musculo. Quando a
luz atinge a retina, influencia a sintese de melatonina, e na sequéncia, provoca a
sintese de seratonina, que atua no sistema nervoso central, inibindo ou ativando a
acdo dos neurbnios do hipotdlomo e sistema limbico, modificando os aspectos
emocionais e motivacionais fisicos e psicolégicos.

A cor é sentida primeiramente pelo organismo, antes da interpretacdo
intelectual, pelo sistema limbico, diretamente relacionado com a vida vegetativa e
emocional. Essa energia das cores interage com as glandulas pituitarias, pineal e
hipotdlomo. Estes 6rgdos sdo responsaveis por regular o sistema enddcrino e as
funcBes do sistema nervoso simpatico e parassimpatico, como fome, sede e sexo.
As respostas como amor, édio e dor se originam no grupo de ndcleos que formam o
sistema limbico. Por isso € certo que as cores interferem fisiologica e

psicologicamente no organismo do homem.

No corpo humano, o comprimento de onda de luz correspondente a
determinada cor tem a propriedade de decompor pigmentos
especificos que se encontram nas vesiculas dos neurbnios
chamados cones, situados na retina e responsaveis pela visdo das
cores. Esta decomposicdo ocorre com maior ou menor intensidade,
segundo o comprimento de onda, provocando reacgfes fisicas e
psicologicas. Por este motivo temos os efeitos excitantes ou
depressores provocados por algumas cores. (...) o verde das arvores
sob o céu azul faz com que estas duas cores sejam calmantes e
equilibradoras do sistema nervoso humano. (TISKI-FRANCKOWIAK,
2000, p.106)

O vermelho é cor primaria tanto em cor-luz como em cor-pigmento, equivale a
comprimentos de ondas longas e de maior intensidade e atua mais fortemente,
excitando, elevando a pressio arterial e provocando inquietacdo. E a que mais se
destaca visualmente e a mais rapidamente dintinguida pelos olhos. Esta cor é a mais
saturada das cores, assim como outras cores intensas de longos comprimentos de
ondas interferem no sistema nervoso simpatico, responsavel pelos estados de alerta,
ataque e defesa, intensificando a circulacdo sangiinea, agindo sobre os musculos,
aumentando a sua forga. Assim, pode ser dosado para eficiéncia nos desempenhos

fisicos e competitivos.
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J4& o vermelho combinado com o amarelo é capaz de atuar nas funcdes
metabodlicas e de homeostase hipotalamica, despertando fome e modificando as
atividades gastricas. Um exemplo tipico desta composi¢cdo cromética € a rede de
fast-food MacDonald’s entre outros, que oferece refeicbes rapidas a precos
acessiveis, visando o lucro na rotatividade dos clientes: os clientes entram na loja,
as cores os bombardeiam hostilmente por todos os lados, eles fazem o pedido e
depois, enquanto comem, as cores continuam atingindo-os, causando inquietude,
induzindo-os a se retirarem do recinto.

O azul encabeca o rol das cores frias, corresponde a ondas curtas de baixa
intensidade e demora 0,06 segundo para ser percebido, atuando nos neurénios com
mais suavidade que outras cores, ajudando no equilibrio dos mesmos. Por ser a cor
mais escura das trés cores primarias, tem analogia com o preto. Dessa forma, todas
as cores que se misturam ao azul esfriam-se. Devido a tais caracteristicas, esta cor
€ um tanto quanto melancélica e ndo deve ser usada em ambientes em que
permanecem individuos com tendéncia a depressao. Mas por este mesmo motivo, o
azul também acalma, tranquiliza e relaxa, proporciona aconchego, pois o
espalhamento da radiagdo azulada representa uma iluminagdo mais uniforme e
harmbénica. Segundo Pedrosa, “0 azul é a mais profunda das cores — o olhar o
penetra sem encontrar obstaculo e se perde no infinito” (PEDROSA, 1995, p.114).

O verde é uma das trés cores primarias em cor-luz. Em cor-pigmento, é
secundaria ou binaria, formada pela mistura do amarelo com o azul, sendo a
complementar do vermelho. E o ponto ideal de equilibrio da mistura do amarelo
como o azul: as potencialidades diametralmente opostas das duas cores — claridade
e obscuridade, calor e frio, aproximagcédo e afastamento — anulam-se e surge um

repouso feito de tensdes. Para Kandinsky,

o verde absoluto é a cor mais calma que existe. Nado é o centro de
nenhum movimento. Ndo se acompanha nem de alegria, nem de
tristeza, nem de paixao. Nao solicita nada, ndo lan¢ca nenhum apelo.
Esta imobilidade € uma qualidade preciosa, e sua agéo € benfazeja
sobre os homens e sobre as almas que aspiram ao repouso. A
passividade é o carater dominante do verde absoluto, mas esta
passividade se perfuma de uncédo, de contentamento de si mesmo.
(KANDINSKY apud PEDROSA, 1995, p.111).

Pela infinita gama de seus componentes (azul e amarelo) e pela ampla escala
de saturacgéo e claridade que possui, o0 verde concentra as melhores condi¢des para
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a decoracdo de ambientes interiores. Possui um poder tranquilizante e até sedativo
e combinado a tons fortemente saturados possibilita seu emprego tanto em
ambientes de repouso, como nos de estudo e de trabalho.

O amarelo é uma das trés cores primarias em cor-pigmento, tendo como
complementar, o violeta. Em cor-luz, é secundéaria, formada pela mistura do
vermelho com o verde, tendo o azul como complementar. E a cor mais clara de
todas e a que mais se aproxima do branco numa escala de tons. Segundo Goethe
(GOETHE apud PEDROSA, 1995, p. 110), todo branco que se escurece tende a
tornar-se amarelo, da mesma maneira que todo o preto que clareia tende para a
coloracdo azul. Na segmentacdo das cores quentes e frias, o amarelo é referéncia
por ser cor quente por exceléncia. E a mais desconcertante das cores,
transbordando dos limites em que tentam encerra-la, parecendo sempre maior do

gue realmente é, devido a sua caracteristica expansiva. Para Kandinsky

O amarelo representa o calor, a energia e a claridade, assume a
primazia do lado aditivo das cores, em oposicdo a passividade,
frigidez e obscuridade representada pelo azul. Olhando-se fixamente,
percebe-se logo que o amarelo irradia, que realiza um movimento
excéntrico e se aproxima quase visivelmente do observador.
(KANDINSKY apud PEDROSA, 1995, p.111).

7

Como a cor é o mais emocional dos elementos especificos do processo
visual, ela tem enorme forga e pode ser usada com muito proveito para expressar e
intensificar a informacao visual. A cor ndo tem apenas um significado universalmente
compartilhado através da experiéncia, como também um valor informativo
especifico, que se da através dos significados simbdlicos vinculados a ela. Além do
significado cromatico da cor, cada um de nés tem suas preferéncias pessoais. Dessa
forma é claro que revelamos muitas coisas ao mundo quando optamos por uma
determinada cor.

Assim, partindo do principio que as cores carregam em si um significado
simbdlico agregado, a Brasil Telecom utiliza duas cores-base em sua identidade
visual e toda a comunicacao institucional: o verde das arvores, das florestas, da
Amazobnia, da bandeira e o azul que representa o céu, também presente na
bandeira, icone da soberania nacional. Estas duas cores aparecem sempre puras,
fortes e vibrantes. Mesmo que o contraste entre elas ndo seja 0 mais gritante

possivel, a combinacdo de elementos em perspectiva (o simbolo / figura da marca),
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tipologia e fundo formam uma composicao pitoresca agradavel aos olhos. E de fato
tem que ser extremamente suave e sutil, pois € repetida exaustivamente em todos
os estandes, banners, totens e quaisquer elementos que auxiliam na solidificacao da

imagem institucional e solidificacdo da marca (logomarca).

2.4.2 Visibilidade e Harmonia das cores

Existem alguns preceitos estabelecidos por experiéncias cientificas que
demonstram quais combinacdes de cores saltam mais ou menos aos nossos olhos.
Como estamos trabalhando com a justaposi¢cdo do verde e do azul, pode-se dizer
que existe ai um comprometimento negativo da visibilidade do contraste. Isso,
porque o verde nasce da adicdo de duas cores primarias, o azul e o amarelo,
resultando numa cor secundaria. Esse fendbmeno é conhecido como contraste de
cores anélogas. Assim, é certo afirmar que ao colocarmos lado a lado uma cor
primdria e uma secundaria, estaremos limitando o contraste entre ambas, néo
permitindo que elas adquiram sua méaxima for¢ca. Contudo, cores justapostas tém a
capacidade de tomar cada uma a tonalidade complementar da cor vizinha: é o
contraste de tonalidade. Isto ocorre naturalmente e intensifica o contraste de cores-
luz anadlogas. Porém, o maximo contraste ndo implica diretamente no maior sucesso
e 0 éxito depende das inten¢gdes do comunicador.

O mesmo ocorre com a harmonia cromatica, que é a relacdo justa e
agradavel entre as cores. Essa combinacao interessante aos olhos humanos pode
ocorrer entre cores vizinhas no circulo cromatico, a harmonia de cores analogas, ou

entre cores opostas, complementares, a harmonia de contraste.

2.4.2.1 Contraste

Uma determinada cor, com sua enorme for¢ca expressiva, quando usada
numa composicdo, esta subordinada a uma série de regras capazes de alterar,
aumentar, maximizar ou moderar seu poder. Dependendo do seu emprego, a cor

pode anular sua expressividade. Ou ainda o choque gerado por cores contrastantes
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pode ser uma coordenagdo mais harmonica no conjunto que o uso de cores
realmente harmoniosas.

Com isso, percebe-se que formulas ndo sao receitas definitivas e imutaveis. A
percepcdo humana estd longe de algum padrdo logico ou numérico. A
individualidade tem um valor altissimo e é apenas auxiliada pelos recursos
cientificos. O mérito estd em sintetizar as solu¢des cromaticas harmoniosas e aplicé-
las num trabalho com verdadeiro valor plastico, seja para o pintor, o fotégrafo ou o

publicitario.

2.4.2.1.1 Contrastes simultaneos

As cores além de nos transmitir uma idéia de movimento e de expansao,
podem, também, nos oferecer uma impresséo de estatica e retracdo. No entanto, ao
se relacionar uma cor a outras, num dado espaco bidimensional, outras percepcoes
podem emergir. Pode-se observar que os valores apresentados por uma
determinada cor se alteram ao sofrer influéncia de uma ou mais cores que se
encontram num mesmo espaco.

Este fendbmeno é de grande relevancia para o campo da Publicidade pois
envolve variaveis da visibilidade e da legibilidade.

Aplicando-se uma cor complementar ao lado da primaria estamos acentuando
o brilho da cor (fig. 1). Isto pode ser positivo quando se busca produzir um efeito
plastico visando apenas a apresentagcdo das cores em si. Porém, o mesmo
fenbmeno pode diminuir a legibilidade, e isso, na mensagem gréfica, é ponto
fundamental. A harmonia pode ser alcancada pela graduacdo da luminosidade,

atenuando-se a saturacao através do uso do branco e do preto.
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Figura 1: Na linha de juncéo entre as duas cores, 0s tons exaltam-se.
Fonte: PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano
Editorial, 1995.

Muito ja se estudou sobre os contrastes das cores. Um grande nome neste
campo € o do quimico francés Michel-Eugene Chevreul, professor de quimica,
diretor de tinturaria e membro da Academia de Ciéncias em 1826, que escreveu 0
livro “Da Lei do Contraste Simultdneo”. Em sua principal obra, o professor procurou
desenvolver os principios cientificos relativos ao fenébmeno de contraste simultaneo

das cores. Assim, como principio geral, Chevreul afirmara:

Colocar cor sobre uma tela ndo é apenas colorir dessa cor a parte da
tela a qual o pincel foi aplicado; é ainda colorir da cor complementar
dessa cor o espaco que lhe é contiguo (...) E absolutamente
necessario distinguir trés espécies de contraste. A primeira inclui o
fenbmeno relativo ao contraste simultaneo. A segunda, que se refere
ao contraste, chamo sucessivo. E a terceira, que diz respeito ao
contraste, nomeio misto:
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-No contraste simultaneo das cores, estd incluido o fenbmeno da
modificagdo que os objetos coloridos parecem sofrer na composicao
fisica e na altura do valor de suas respectivas cores, quando vistas
simultaneamente (fig. 1)

-O contraste sucessivo das cores inclui todos os fendmenos que séo
observados, quando os olhos foram saturados pela cor de um ou
mais objetos durante algum tempo; e quando desloca o olhar,
percebem-se imagens destes objetos, com a cor complementar a
cada um deles (fig. 2)

-A distincdo do contraste simultdneo e sucessivo torna facil
compreender um fenbmeno que podemos chamar de misto, porque
resulta do fato de que o olho, tendo visto por algum tempo uma certa
cor, e se uma nova cor lhe é apresentada por um outro objeto, a
sensacao percebida é a resultante da mistura desta nova cor com a
complementar da primeira (fig. 3)

(...) Pelas experiéncias descritas, conclui-se, entdo, que duas cores
em justaposicao, exibirdo duas modificacfes: uma relativa a altura do
valor das respectivas cores, e a outra relativa a composigéo fisica
destas mesmas cores. (CHEVREUL apud PEDROSA, 1995, p.167 a
172)

2.4.2.2 Harmonia de tons ou cromaética

A harmonia cromatica esta baseada na expressao do equilibrio dos elementos
mais ativos da escala de tons. Comumente a harmonia é confundida com a
combinacdo ou acorde de cores. Neste Ultimo, o principio geral é regido pela acao
de semelhanca e de contraste das partes. Ja na harmonia, pressupondo um
equilibrio de um conjunto de unidades visando formar uma outra nova totalidade em
relacdo aos elementos que a integram, exige algo que va além da simples
combinagao.

Desta forma, para que haja harmonia € necesséaria a superacao do conflito
existente entre forgas contrarias, ou seja, as cores complementares. I1Sso porque
podem existir combinagdes entre tais cores, mas nao a harmonia. Assim, Newton
afirma que as “complementares ndo séo o principio da harmonia, fundando-se esta
numa maneira qualquer de identidade das partes, e ndo na simples oposi¢cao das
mesmas” (NEWTON apud PEDROSA, 1995, p.160)

E muito mais dificil harmonizar cores puras que valores coloridos ou incolores.
Enquanto nesta ultima os conflitos sdo eliminados adicionando-se preto ou branco,

na primeira, o conflito s6 terminara por meio do equilibrio harménico.
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Assim sendo, foram esquematizadas racionalmente as fungdes harmonicas
das trés cores-pigmento e suas complementares através de uma unidade formada
pelo contraste de dois acordes consonantes: azul, violeta e verde; e vermelho,
amarelo e laranja. No primeiro grupo, existe uma afinidade evidente pela direcéo
comum no sentido do azul. No segundo grupo, a afinidade se manifesta pela
tendéncia a identificacdo com a luz, revelada pelas cores quentes, encabecadas

pelo amarelo.

2.4.2.2.1 Harmonia consonante

Tomando-se um circulo cromatico de 12 tons em cor-pigmento translicido
agrupam-se, de um lado, sete cores que tem em comum a influéncia predominante
do amarelo. J& do outro lado, as outras sete cores s&o influenciadas
predominantemente pelo azul. Assim, cada um desses dois grupos formam uma
escala consonante. Portanto, o carater harménico existente nas combinacdes
consonantes € uma consequéncia de afinidades dos tons entre si, pela presenca de
uma cor comum que participa variavelmente da estrutura de todos eles.

Entdo o que diferencia uma simples combinacdo de cores e a harmonia
cromética é que para a formacéo do primeiro, é suficiente que as cores integrantes
constituam uma unidade de qualquer classe. Ja na caracterizagdo da harmonia é
necessaria a existéncia de uma unidade formada a partir de trés cores (sendo uma
delas dominante, outra intermediaria e uma ténica) que compartilham de uma cor

geratriz em comum.

2.5 Forma

A forma é outra variavel de grande relevancia num projeto de design. Ela é
descrita pela linha, ou seja, na linguagem das artes visuais, a linha articula a
complexidade da forma.

No mundo das formas, existem trés composi¢cdes basicas: o quadrado, o

triangulo e o circulo, cada qual com suas caracteristicas particulares, e a cada uma
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se atribui varios significados. Alguns por associa¢ao, outros por vinculacéo subjetiva,
e outros ainda, através de nossas proprias percepc¢des psicoldgicas e fisioldgicas.

O quadrado esta associado a honestidade, esmero, retiddo. O triangulo esta
associado a acado, tensdo e, ao circulo, se associam a infinitude, protecdo e
continuidade. Todas estas formas séo figuras planas e simples que podem ser
facilmente descritas e construidas tanto visual quanto verbalmente: o quadrado é
uma figura de quatro lados que tem exatamente 0 mesmo comprimento, com
angulos retos rigorosamente iguais; o circulo € uma figura continuamente curva que
possui todos o0s seus pontos equidistantes do seu ponto central; o triangulo
equilatero é uma figura de trés lados idénticos cujos angulos sdo perfeitamente
iguais.

Assim, todas as formas basicas expressam trés dire¢cdes visuais basicas e
significativas: o quadrado remete ao horizontal e vertical; o circulo a curva; o
tridangulo a diagonal. Cada uma das dire¢bes visuais tem um forte significado
associativo e € um valioso instrumento para a criacdo de mensagens visuais.

A direcéo horizontal-vertical € a referéncia priméaria do ser humano em termos
de bem-estar e maneabilidade, pois tem a ver com a relagao entre o organismo do
homem e o meio ambiente e também com a estabilidade em todas as questdes
visuais. Esta necessidade de equilibrio ndo € restrita apenas ao homem, mas
também a todas as coisas desenhadas, projetadas e construidas.

A direcéo diagonal é a formulacé@o oposta: esta ligada diretamente a idéia de
instabilidade, é a forga direcional mais provocadora das formulagfes visuais. Tem
um significado um tanto quanto ameacador e perturbador.

As forcas direcionais curvas tém significados associados a abrangéncia, a
repeticdo e a calidez.

Todas estas trés formas basicas estdo presentes na logomarca da Brasil
Telecom e ainda, da GSM Brasil Telecom. Assim, fica evidente a tendéncia a formas
geométricas e propor¢cbes mateméaticas, e as intencbes de despertar sensacdes

especificas no receptor da mensagem visual.
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2.5.1 A Forma na Histéria

Desde a pré-histéria, o homem primitivo ja demonstrava um gosto por
propor¢cbes mateméaticas e principios de equilibrio, que ndo foram perfeitamente
estabelecidos até hoje. Assim, o design arquitetbnico utilizou-se de teorias de
estrutura baseadas nas proporcdes aritiméticas como a divisdo aurea. No entanto,

proporgdes calculadas ndo asseguram uma idéia criativa para o design.

As leis mateméticas da propor¢do sdo valiosas para assegurar que
todos o0s elementos de um design mantenham um inter-
relacionamento capaz de produzir uma solucdo homogénea e, as
vezes, rara. Entretanto, a adesdo a sistemas predeterminados de
propor¢do ndo é suficiente para produzir uma solugdo criativa. A
maioria das idéias inovadoras do design nasceu com absoluta
independéncia em relagdo a tais regras e normas. Somente um olho
experiente e uma mente alerta é que nos possibilitardo, na maioria
das vezes, alcancar solucbes de design verdadeiramente
emocionantes. (HURLBURT, 2002, p. 52)

As culturas antigas mediterraneas dos gregos, egipcios e romanos tinham
uma forte preferéncia pelo equilibrio simétrico da forma. Isto é um resultado da
enorme influéncia matematica em toda a arte na época — propor¢oes, divisdo aurea
e etc... Esta formalidade clssica influenciou as mais diversas areas artisticas: desde
construcdes perfeitamente simétricas que sacrificavam a sua funcionalidade até a
forma das inscricdes e dos primeiros manuscritos, que orientaram o planejamento
gréfico da pagina impressa.

J& na cultura oriental existia uma predilecdo pela assimetria. As construcdes

japonesas se preocupavam com a relacao da edificacdo e a natureza do lugar.

Nesta singular visdo da arquitetura e arte japonesa — na qual o
espaco aberto, fluido, era tdo essencial para o design quanto os
objetos situados nesse espago — estava subjacente, uma filosofia
que percebia que o individuo ndo em oposi¢do ao mundo exterior,
mas como uma parte dele. Forma e espaco eram interdependentes e
inseparaveis. Percebe-se como essa atitude ajusta-se perfeitamente
ao design do século XX. A natural inclinacdo japonesa para a
organizacdo do espaco e para a ordem pristina, reflete-se na forma
de sua arte, refinada mas simples. (HULBURT, 2002, p.57)

Agora, no mundo moderno, um marco importantissimo na historia da forma e

do design foi a Bauhaus, escola alema que combinava arquitetura, artes plasticas,
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artesanato e tecnologia. Foi fundada em abril de 1919, por um pequeno grupo
liderado pelo o arquiteto Walter Gropius e formada por profissionais das mais
variadas atividades artisticas e técnicas, na cidade de Weimar, na Alemanha.
Naquela época o contexto era um tanto quanto conturbado. O mundo estava
diante de revolucdes, golpes e tumultos que se estenderam pelos anos vinte. Entéo,
Gropius pressentiu que comecava um novo periodo da histéria com o fim da
Primeira Guerra Mundial e decidiu que, a partir dai, deveria se criar um novo estilo
arquitetdnico que refletisse e caracterizasse essa nova época. Seu estilo, tanto na
arquitetura quanto na criacdo de bens de consumo, primava pela funcionalidade,
custo reduzido e orientagéo para a produgcdo em massa. Foi a partir deste momento
gue o mundo comecou a conhecer a padronizacdo de portas, janelas, cadeiras,
mesas entre outros. Para esse fim, a Bauhaus porp6s unir novamente os campos da

arte e artesanato, criando produtos altamente funcionais e com atributos artisticos:

O fim ultimo de toda a atividade plastica é a construgéo.
Adorna-la era, outrora, a tarefa mais nobre das artes plasticas,
componentes inseparaveis da magna arquitetura. Hoje elas se
encontram numa situagdo de auto-suficiéncia singular, da qual s6 se
libertardo através da consciente atuacdo conjunta e coordenada de
todos os profissionais. Arquitetos, pintores e escultores devem
novamente chegar a conhecer e compreender a estrutura multiforme
da construcdo em seu todo e em suas partes; s6 entdo suas obras
estardo outra vez plenas de espirito arquitetbnico que se perdeu na
arte de saldo. As antigas escolas de arte foram incapazes de criar
essa unidade, e como poderiam, visto ser a arte coisa que nao se
ensina? Elas devem voltar a ser oficinas. Esse mundo de
desenhistas e artistas deve, por fim, tornar a orientar-se para a
construcdo. Quando o jovem que sente amor pela atividade plastica
comecgar como antigamente, pela aprendizagem de um oficio, o
"artista" improdutivo néo ficar4 condenado futuramente ao incompleto
exercicio da arte, uma vez que sua habilidade fica conservada para a
atividade artesanal, onde pode prestar excelentes servicos.
Arquitetos, escultores, pintores, todos devemos retornar ao
artesanato, pois ndo existe "arte por profissdo”. Nao ha nenhuma
diferenca essencial entre artista e arteséo, o artista é uma elevacao
do artesdo, a graca divina, em raros momentos de luz que estdo
além de sua vontade, faz florescer inconscientemente obras de arte,
entretanto, a base do "saber fazer" é indispensavel para todo artista.
Ai se encontra a fonte de cria¢do artistica. Formemos, portanto, uma
nova corporacdo de artesdos, sem a arrogancia exclusivista que
criava um muro de orgulho entre arteséos e artistas. Desejemos,
inventemos, criemos juntos a nova construcdo do futuro, que
enfeixard tudo numa Unica forma: arquitetura, escultura e pintura
que, feita por milh6es de méos de artesdos, se alcara um dia aos
céus, como simbolo cristalino de uma nova fé vindoura. (Walter
Gropius, Weimar, abril de 1919)
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Com todo esta repercussdo, a Bauhaus foi uma das primeiras escolas de
design e a que mais influenciou 0 mundo moderno. Por isso, deixou um enorme
legado que esta presente até hoje em nosso dia-a-dia: as formas e funcdes de
objetos domésticos, utensilios do lar, moveis, constru¢cdes entre outros. O estilo
Bauhaus conseguiu quebrar os paradigmas vigentes num momento da histéria em
gque o homem estava em guerra, sempre partindo de ideais positivos, fazendo da
tecnologia um instrumento necessario para se dar um grande passo no mundo

moderno.

2.5.2 AForma e a Brasil Telecom

Assim, percebe-se que o0s estandes da Brasil Telecom buscam na
combinacdo das formas simples como o retangulo, o quadrado e o circulo a
harmonia necessaria capaz de despertar e provocar comportamentos e reacdes
positivas no publico. A unidade, comum a todos o0s quiosques de shoppings,
transmitem ao publico a sensagcdo de que o que se esta procurando vai sempre se
encontrado em quaisquer pontos-de-vendas visitado.

Estas formas simples, presentes em todas as lojas da empresa, podem ser
percebidas também em sua logomarca, e ainda, na logomarca da GSM Brasil
Telecom. A combinac&o da forma e da cor resulta num conjunto harmonico capaz de
transmitir ao espectador toda a informacgéo que a marca deseja.

Dessa forma, tanto na logomarca como no préprio estande de vendas, a
empresa utiliza o equilibrio e a simetria para passar uma mensagem de dinamismo e
modernidade.

O estande do shopping Pier 21 possui uma estrutura retangular, onde as
faces opostas sdo quase idénticas em sua composicdo: 0 mesmo numero de
banners, de mostruarios em forma de bolha (circulo), de vitrines, de balcbes, de
computadores, de caixas, de funcionarios, sendo um para cada extremidade da
estrutura (fig. 2, 3, 4 e 5). Tudo ao alcance imediato, rapido, instantaneo, pois tempo

é dinheiro, é valioso.
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Figura 3: Estande da GSM BRASIL TELECOM no shopping Pier 21 — vista leste
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Figura 5: Estande da GSM BRASIL TELECOM no shopping Pier 21 — vista oeste

Nos demais estandes (todos os outros quiosques localizados nos shoppings)

a simetria também € parte da unidade: mesmo numero de vitrines, displays,

funcionarios e banners. Apesar das estruturas presentes nos corredores de acesso
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as lojas serem bem mais simplificadas, as intengdes de comunicagdo visual sdo as
mesmas. Portanto, as cores, a disposicdo dos objetos dentro e fora do ponto-de-
vendas, o uniforme dos funcionarios e a mensagem dirigida ao publico sdo as
mesmas.

Assim sendo, percebe-se que a diferenciagcdo de um unico quiosque (Pier 21)
foi uma estratégia de marketing ousada da GSM BRASIL TELECOM. Devido a uma
realidade particular, a empresa optou por construir uma estrutura inovadora,
diferenciando-se da concorréncia e explorando, atingindo e conquistando o publico-
alvo de um shopping constituido quase exclusivamente pela classe “A” de Brasilia,

uma cidade-capital que possui uma das maiores rendas per-capita do Brasil.

2.6 Escala

Segundo Dondis, “todos os elementos visuais sdo capazes de se modificar e
se definir uns aos outros. O processo constitui, em si, o elemento daquilo que
chamamos de escala. A cor é brilhante ou apagada, dependendo da
justaposicéo,(...) em outras palavras, o grande n&do pode existir sem o0
pequeno’(1997, p.72). Assim sendo, em termos de escala, os resultados visuais sédo
dindmicos e fluidos, e ndo absolutos, pois estdo sujeitos a muitas variaveis
modificadoras.

A escala é muito utilizada em projetos de arquitetura, maquetes e mapas para
representar uma proporcionalidade real. Em mapas, por exemplo, vemos enormes
distancias representadas através de pequenas medidas. No entando, as medidas
nao sdo a parte mais importante na escala e sim tudo o que esta ao seu redor, ao
lado do objeto visual. Essa sera a referéncia e deve ser o mais fiel possivel visto que
pela escala, se busca retratar uma determinada realidade.

Em relacdo ao design, a escala tem como fator fundamental a medida do
préprio homem. Nas questdes que envolvem adequacdo e conforto, tudo o que é
projetado e produzido estd diretamente associado ao tamanho médio das pessoas.
E um nivel médio usado como referéncia para a fabricagdo em série de todos os
tipos de objetos grandes como carros, banheiras, mesas entre outros. Estas
proporc¢des regem o mundo do design e, gracas a elas, tem-se a padronizagéo, que
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reduz o tempo de fabricacdo e possibilita um aperfeicoamento do objeto como obra
de design.

Sao varias as formulas de propor¢cdo nas quais a escala pode basear-se e a
mais famosa delas é a se¢do aurea grega, uma formula matematica de grande
elegancia visual. Para obté-la, é preciso seccionar um quadrado e usar a diagonal
de uma das metades como raio, para ampliar as dimensfes do quadrado de uma
determinada maneira que ele se converta num retangulo &ureo (fig. 6). Esta
proporcado foi muito utilizada pelos gregos para conceber a maior parte do que
criaram, desde templos e projecdes verticais até anforas. E ocorre freqientemente

na natureza em conchas e até mesmo no cranio humano.

e ———— —3|

Figura 6: Proporgao aurea empregada em plantas baixas de templos.
Fonte: DONDIS, Donis. Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo: Martins Fontes,
1999.

Um outro sistema de escala mais contemporaneo foi concebido pelo por Le
Corbusier, arquiteto francés. Sua unidade modular, na qual se baseia todo o
sistema, é o tamanho médio de um homem (segundo Lé Corbusier, 183 centimetros)
e, a partir dessa proporcao, ele estabeleceu uma altura média para os tetos, portas
medianas ou uma abertura média de janela. Tudo se transforma em unidade que é

passivel de repeticdo. No entanto, por mais contraditério que possa parecer, este
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sistema unificado da producdo em série gera uma limitacdo de solucdes criativas
para o design.

Desta forma, segundo Donis, “aprender a relacionar o tamanho do objeto e o
significado € essencial na estruturacdo da mensagem visual. O controle da escala
pode fazer uma sala grande parecer pequena e aconchegante, e um espaco
pequeno, aberto e arejado. Esse efeito se estende a toda manipulacdo do espaco,
por mais ilusorio que parec¢a.”(DONDIS, 1997, p.75)

2.7 Dimensao

Todas as representacdes bidimensionais da dimensao dependem da ilusdo. A
dimensao s6 existe no mundo real. Podemos senti-la e vé-la, ja que somos dotados
de uma visdo estereoptica e binocular. Porém em nenhuma das representacdes
planas como a fotografia, o desenho, a pintura, a televisdo e o cinema existe uma
dimenséo real, ela esta apenas implicita.

Esta ilusdo de 6ptica pode ser reforcada de varias maneiras, mas o principal
artificio para simuld-la € a convencgéo técnica da perspectiva. Estes efeitos podem
ainda ser intensificados e maximizados pela manipulagédo tonal, através do claro-
escuro, da enfatizagao de luz e sombra, o0 que gera o volume.

A perspectiva tem formulas exatas, matematicas, arquitetdnicas, com regras
multiplas e complexas. Ela utiliza-se da linha para criar efeitos que vislumbram a
realidade. Assim, mostrar de que modo dois planos de um cubo aparecem aos
nossos olhos depende, num primeiro momento, de que se estabeleca em que nivel
esta o olho. Existe apenas um Unico ponto de fuga no qual um plano desaparece.

Na figura X, percebe-se a utilizacdo de apenas um ponto de fuga para
representar um cubo em perspectiva com duas faces a mostra. Ja na figura Y, nota-
se um cubo com trés faces a mostra. Para isso, sdo necessarios dois pontos de
fuga.

Assim, um artista pode ndo saber cientificamente as leis que regem a
perspectiva, mas certamente as percebe. Da mesma maneira, um fotégrafo busca
nas semelhancas da lente da maquina fotografica com o olho humano simular uma
dada dimensdo. No entanto o olho do ser humano possui uma ampla visao

periférica, algo que a camera é incapaz de reproduzir. Alids, a amplitude de campo
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de uma maquina fotografica é variavel, pois o que ela capta € determinado pelo
alcance focal de sua lente. Porém, ela ndo pode competir com o olho sem que seja
auxiliada por uma lente com enorme distorcédo, como a olho-de-peixe, como mostra
a figura Z. Uma lente normal (fig. 3) ndo tem absolutamente a amplitude de campo
do olho, mas o que ela vé se aproxima muito da perspectiva do olho. O mecanismo
reduzido é quase o mesmo. A lente teleobjetiva (fig. 4) consegue captar informagdes
visuais de uma forma inacessivel ao olho, auxiliada por uma deformidade
equivalente a lente de um bindculo. A grande angular aumenta bastante a amplitude
do campo de visdo, porém nao é capaz de modo algum de cobrir a area dos olhos
(fig. 7, 8 e 9). Desta forma, mesmo sabendo que uma camera fotogréfica tem sua
perspectiva especifica e diferente da do olho humano, € certo que ela reproduz o
ambiente que uma precisdo extraordinaria e uma grande riqueza de detalhes.

Com isso, percebe-se que a dimensédo sé existe ao olho humano no real.
Todas as representacdes tentam, por meio de ilusdes, nos causar a sensacao de
volume e espaco, porém, sdo meras alusdes. Cabe ao artista, fotégrafo, designer
grafico ou desenhista maximizar e aproximar ao maximo da realidade tais

representacgoes.

Figuras 7, 8 e 9: Amplitude de campo da camera com lente normal (7), teleobjetiva (8) e “olho-
de-peixe” (9).
Fonte: DONDIS, Donis. Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1999
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2.7.1 A Dimenséo e a reproducdo em tamanho real

A dimensdo real é o elemento dominante no desenho industrial, no
artesanato, na escultura, na arquitetura e em qualquer material em que se lida com o
volume real e total. Este € um problema de enorme complexidade, pois requer a
capacidade de pré-visualizar e planejar em tamanho natural.

Existe um enorme abismo entre a representacdo do volume em duas
dimensdes e a construcdo de um objeto real em trés dimensdes. Esta enorme
complexidade de visualizacado dimensional exige do criador uma imensa capacidade
de apreensdo do conjunto. Assim, para a boa compreensdo de um problema, a
concepcao e o planejamento de um material visual tridimensional exige a escalada
de sucessivas etapas. Primeiramente vem o esboco, descompromissado,
geralmente em perspectiva. O niumero de esboc¢os sserdo tantos quantos forem
necessarios. Em seguida, vém os desenhos de producao, rigidos e mecanicos, ricos
em detalhes técnicos. Nestas ilustragcfes complexas devem constar todas as pecas
a serem utilizadas. Em geral, é feito um “desenho explodido”, figura que tem como
intencdo mostrar todas os encaixes de todas as partes que compdem o objeto. Por
altimo, a elaboragcdo de uma maquete, para que se possa saber como uma
determinada estrutura ficara em sua forma definitiva.

Este elaborado processo a qual o projetista se submete visa eliminar ou
minimizar quaisquer possibilidades de erro. Por isso todas as etapas sdo de enorme
relevancia. Todo o cuidado é pouco quando se busca a perfeicéo.

3. CONCLUSAO

Apéds todo o estudo realizado e todos os dados analisados, conclui-se que
através da estratégia de marketing adotada pela Brasil Telecom, que inclui a
priorizacdo da comunicagcdo no ponto-de-vendas, valendo-se do design como
ferramenta, vem rendendo bons resultados. A empresa vem conquistando cada vez
mais usuarios e em menos de um ano de atuacdo no mercado brasileiro, j&
ultrapassou a marca de um milhdo de clientes. Tal fato é, certamente, uma das

consequéncias das complexas campanhas publicitarias que incluem desde
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promocdes (BRASIL TELECOM PULA-PULA) e anuncios em praticamente todas as
midias convencionais até a inovacao no layout dos estandes-display.

Desta forma, pode-se dizer que os objetivos deste trabalho foram alcancados,
visto que através das analises de todos os dados pesquisados, embasando-se nas
teorias cientificas, foi possivel julgar e concluir os questionamentos levantados no
inicio deste trabalho.

Por mais contraditério que possa parecer, 0 estande da GSM BRASIL
TELECOM em que foi feito o maior investimento, uma obra de design, material
ludico (computadores para os clientes), étima localizacdo (corredor de lojas por onde
passa a fila do cinema, no Pier 21 shopping), com o maior nimero de aparelhos a
mostra e até mesmo maior fisicamente, ndo é o campedo de vendas. Este posto é
ocupado por um quiosque simples, que segue o mesmo padrdo de todos 0s outros
estantes localizados nos demais shoppings: quadrado, de madeira pré-moldada,
enfeitado com banners de promocoes.

Portanto, percebe-se que a comunicagéo dirigida especificamente ao publico
“A” e “B” transmitem conceito diferentes que a dirigida aos demais publicos-alvo. Os
mais abastados ndo consomem necessariamente mais servigos de telefonia movel.
Alids, a capital federal possui uma média superior a um aparelho celular por
habitante, na zona urbana.

Dai se infere que o design é um instrumento relevante para a publicidade.
Mas ndo é capaz de fazer toda a diferenca, ele € uma ferramenta que deve ser
utilizada em conjunto com outras. No entanto, como dito previamente, 0 sucesso €
relativo e os resultados dependem diretamente do plano de marketing adotado pela

empresa.

3.1 Propostas e sugestées

Este trabalho se concentrou na analise da comunicagdo visual da BRASIL
TELECOM. Porém, é interessante relembrar que este assunto é apenas uma
varidvel que a empresa tem que lidar. Sendo assim, analisando a empresa como um
conjunto, pode-se dizer que muito estd sendo investido em publicidade, na
valorizagdo da imagem institucional e na conquista de novos clientes, mas a

gualidade dos servicos prestados vem caindo significativamente. Entdo considero
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importante neste momento em que a empresa ultrapassou a marca de um milhdo de
clientes, a priorizagdo nos investimentos em tecnologia para melhoria da qualidade
dos servicos de telefonia movel prestados pela empresa. A maximizacdo das

variaveis gera um efeito capaz de multiplicar exponencialmente as vitorias.
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