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RESUMO

Vivemos numa sociedade transbordante de imagens, as novas tecnologias
deram a possibilidade do individuo comum aceder e produzir imagens em
todos os contextos, lugares, e partilha-las com todo o mundo. A imagem &,
hoje, um dado adquirido no nosso quotidiano, fazendo parte das nossas

rotinas e da nossa forma de socializagao.

A moda, reflexo de uma industria de alto impacto e ritmo acelerado, exige
uma mensagem visual de grande eficiéncia e uma constante reinvencéo,
cuja imagem deve representar os valores fundamentais da marca e

transcender expectativas.

Esta investigacdo comecou com a necessidade de descodificar nichos de
mercado, de categorizar, de entrar nos seus universos e culturas para, assim,
facilitar a compreensao dos universos visuais e estéticos dos consumidores,
criando a partir de metodologias que permitam comunicar com cada um

deles.

Com base em questdes como: Serdo estes individuos tao intransigentes
esteticamente? Poderemos avalia-los como um todo? Poderemos criar uma

metodologia que sirva indiscutivelmente para entender os consumidores?

Realizou-se um estudo que procurou entender os conceitos de imagem,
estética, marca, identidade e tribos urbanas, assim como a sua evolucao
enquanto panorama contemporaneo, nos campos da filosofia, da moda e do

design de comunicacao.

Esta dissertacao esta dividida em quatro partes distintas. A primeira parte

trata de entender a identidade como marca conceptual e grafica.



A segunda, procura investigar o conceito de Tribo Urbana, a sua evolucao
conceptual numa realidade contemporanea e na perspetiva de comunicacao
de imagem de moda.

Na terceira parte do trabalho desenvolveu-se uma metodologia de analise
de imagem.

Na quarta, a analise propriamente dita e a execucao de um objeto gréfico, a

partir dos dados conclusivos das analises.

Palavras-chave: imagem, estética, identidade, tribos, cultura
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ABSTRACT

We live in a society overflowing with images, where new technologies have
given the possibility of the common individual to access and produce images
in all contexts and places and share them with the whole world. Image is
now a given in our daily lives, being part of our routines and our way of
socializing.

Fashion, being a reflection of an industry of high impact and fast pace,
requires a visual message of great efficiency and a constant reinvention.
Therefore, its image should represent the core values of the brand and

transcend expectations.

This research began with the need to decode market niches, categorize, enter
their universes and cultures in order to facilitate the understanding of the
visual and aesthetic universes of consumers, creating through

methodologies that allow to communicate with each of them.

Based on such questions as: “are these individuals so aesthetically
intransigent? Can we evaluate them as a whole? Can we create a

methodology that undoubtedly serve to understand consumers?

A study was carried out with the aim to understand the concepts of image,
esthetics, brand, identity and urban tribes as well as their evolution as a
contemporary panorama, in the fields of philosophy, fashion and
communication design.

This dissertation is divided in four distinct parts: the first part seeks to

understand the identity as a conceptual and graphic brand.

The second part seeks to investigate the concept of Urban Tribe, its
conceptual evolution in a contemporary reality and in the perspective of

fashion image communication.
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In the third part of the work an image analysis methodology was developed.
The fourth part is the image analysis itself and the execution of a graphic

object from the conclusive data of the elaborated analyzes.

Keywords: image, aesthetics, identity, tribes, culture
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INTRODUCAO

Este projeto insere-se no ambito do Mestrado em Design de Comunicacao
de Moda e trata a comunicacao e a anélise de imagem aplicada a tribos
urbanas. De um modo sucinto, tentamos refletir sobre como nos
relacionamos com a imagem, como esta pode ser influenciadora na

comunicacao de uma mensagem, de uma emocao, sensacao ou desejo.

Estamos na era da velocidade, da urgéncia, da tecnologia. Todos os dias
somos confrontados com imagens do quotidiano nas redes sociais, como o
Facebook ou o Instagram, diariamente assistimos a videos publicitarios e

Ccruzamo-nos com posters de rua.

De que forma podemos, através da imagem, encontrar o aspecto intangivel
ao procurar comunicar um produto de moda? “surpreender, fazer sonhar,
criar um mito, transformar a marca numa estrela” (Lipovetsky, 2011, P.236);
Apesar da investigacdo da imagem ja ser algo muito explorado nas industrias
da moda, como meio de comunicar e publicitar um produto ou marca,
importa nesta investigacao, no contexto que nos encontramos, na era do
consumismo e do fast fashion, focarmo-nos na comunicacao para pequenos
grupos, tribos urbanas, percebendo de que forma estes surgem em resposta
a globalizacdo, na leitura de simbolos e codigos, questionando se este tipo
de consumidor nao nos obriga a uma nova leitura da imagem e de pensar a
comunicacao, se nhao procura, este tipo de consumidor, diferentes emocdes
e mensagens mais provocatérias, estimuladoras do pensamento,
questionando-nos se nao estara a forma de pensar a imagem standardizada

a um publico geral.
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1.2. OBJETIVOS

O principal objetivo deste trabalho é analisar a estrutura da comunicacao de
uma identidade visual, com o intuito de elaborar uma estratégia capaz de

analisar de que forma podemos compreender, como criativos, o consumidor.

1- Investigar o significado de imagem e de tribo urbana;

2- Investigar a imagem como meio de comunicacao;

3- Entender as diferentes linguagens entre consumidores alternativos;
4- Refletir sobre necessidade de analisar a imagem;

5- Desenvolver uma metodologia de analise de imagem.

1.3. METODOLOGIA

Os seguintes pontos detalham os métodos e processos a serem usados,

discriminando as atividades necessarias a execucao concreta da dissertacao.

1. MARCA - Analise bibliografica
Analisar e determinar o que é a marca, e de que forma esta permite

comunicar um conjunto de mensagens e simbolos. Entender a marca como

meio de afirmacao identitaria, em diferentes suportes e contextos.

2. TRIBOS URBANAS - Analise bibliografica
Compreender a definicao do conceito Tribo Urbano, entender o seu

contexto histérico e relacionar este tipo de publico com a moda e o

lifestyle.

14



3. RECOLHA DE DADOS
Identificar um grupo de individuos, os mesmos irdo ceder uma amostra
de imagens com a qual se identificam, legiveis para analise e

determinacao de dados.

4. ANALISE DE CONTEUDOS
Estabelecer uma comparacado entre a comunicacdao de imagem e do
individuo como ser visual. Desenvolver uma ferramenta de analise de

imagem capaz de medir e determinar a estética de cada individuo.

5. RECOLHA DE DADOS
Através de amostras visuais de consumidores, analisar e estabelecer

ligacbes entre as imagens e a identidade visual de cada individuo.

6. ANALISE DE RESULTADOS
Avaliar os resultados tracando um perfil visual de cada individuo, e
desenvolver um resultado grafico identificativo de cada um, a partir desta

analise.

1.4. ESTRUTURA DE TRABALHO

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos.

O primeiro capitulo apresenta o enquadramento do trabalho, os objetivos, a
metodologia utilizada e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo, estuda-se a imagem, conceito de marca e identidade
de marca, tentando compreender a estrutura de uma identidade e a sua
coeréncia enquanto marca.

No terceiro capitulo, aborda-se o conceito de Tribos Urbana, a sua evolucao

conceptual numa realidade contemporanea e na perspectiva de

15



comunicacao de imagem de moda. Posteriormente investigam-se duas
tribos especificas: skaters e graffiters.

Na quarta parte do trabalho, desenvolve-se, a luz de outros autores, uma
metodologia de anélise de imagem, com foco em trés parametro diferentes:
Linguagem, Estética e Estimulos emocionais.

A quinta parte trata da analise da imagem propriamente dita, através de
dados disponibilizados por um grupo de pessoas que passam a ser o objecto
de estudo. Finalmente, a execucdo de um objeto grafico a partir dos dados
conclusivos das analises elaboradas.

Na sexta parte, apresenta-se uma conclusao do trabalho suportada nos

resultados da investigacao.

16



2. MARCA

Com o capitalismo artistico repensam-se novas dinamicas e funcionamentos

econdmicos que unem as artes com a arte. (Lipovestsky, 1944)

Antes da época industrial, existia ja uma grande diversidade de producdes
estéticas: objetos de artesanato, os produtos da moda e as criacbes dos
ateliers. Estas atividades, que se apresentavam numa dupla caracteristica,
estavam em primeiro lugar envolvidas na sociedade, nos seus costumes,
dependentes das regulamentacdes estritas decretadas pelas cidades e
consércios. No século XIX, concretizam-se todas as condi¢des para que surja

uma organizacao de capitalismo artistico.

A partir das décadas de 70-80, é implementado um regime de producao e
distribuicdo, que mudou a forma como a comercializacdo e comunicacao é
vista. Impde-se, assim, a era da producdo de massas e dos mercados de
massas, ao alcance de todos e em qualquer lugar, surgindo a primeira idade

da sociedade de consumo.

Conforme Lipovetsky (1944), o estético estabelece-se como meio para dar
toda a sua forca a venda e consequente aumento dos lucros dos industriais.
Conquistou-se da mesma forma a comunicacao comercial através da
publicidade moderna, substituindo os anldncios meramente informativos

pelos anuncios emotivos, visualmente encantadores, do produto e da marca.

No quotidiano, e tendo em conta a situacao presente, pode afirmar-se que a
sustentabilidade de uma marca é cada vez mais complexa e critica. Davis
(2003) diz-nos que uma Marca é mais do que um logo ou um nome. A Marca
representa uma personalidade total da empresa e é a conexao entre a

mesma e 0S seus consumidores.

A coeréncia de uma marca deve ser o ponto de partida para a sua
organizacao conceptual e visual. Esta € uma preocupacao ja antiga, que é

facilmente observavel em marcas com longos anos de histéria, como a Coca-
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Cola, a NASA, e nas marcas de luxo como a Chanel ou a Dior. Estas marcas
sao exemplo de um grande sentido estético e metodologia no trabalho
interno de comunicacao. Chanel, de Gabrielle Chanel é uma marca genuina
e facilmente reconhecida se comparada com pecas de outras marcas.
Chanel ¢, ainda hoje, identificada pelo seu fator de diferenciacao, de um

universo revolucionario e transcendente.
Chanel &, ainda hoje, a imagem da sua criadora.

“Uma mulher bem vestida sera daqui por diante uma mulher pouco
vestida. Gostar de si mesma antes de seduzir seus sécios capitalistas
é a norma que ela se impde. Além disso, a investigadora desse codigo
de comportamento promove um género nem masculino nem
feminino: o seu.” (Baudot, 2008)

Tendo em conta a importancia da coeréncia e da personalidade que a marca
deve ter, assumimos aqui a extrema necessidade de compreender e
entender o publico e o consumidor para o qual comunicamos quando
falamos de marcas alternativas, nichos de mercados muito fechados e
particulares, com um universo protegido por costumes, cédigos e ambientes

caracteristicos.

Esta investigacdo aborda, em particular, um método de percepcao do que é
visualmente cada publico, para uma comunicagdo competente e ao encontro

com cada tribo.
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2.1. CONCEITO DA MARCA

“Como indica o préprio nome, nasceram para distinguir; para marcar

uma criacao ou propriedade. “ (Moisés de Lemos Martins, p. 223)

Uma marca nasce de uma necessidade ou de uma ideia onde é
proporcionada uma experiéncia e ambiéncia a volta da mesma. Esta deve

procurar ter uma estética que simbolize o conceito ou valores da marca.

Teresa Ruao, no artigo “As marcas e o valor da imagem. A dimenséao
simbdlica das atividades econdmicas”, aborda as tendéncias realistas e a
analise metaférica. A visao realista (Grassi, 1999) define a marca como um
produto ndo redutivel as caracteristicas que |he sdo intrinsecas, as marcas
tém uma personalidade, tém uma identidade, aproximam-se do ser humano,

tém caracteristicas proprias.

“Talvez a mais completa destas visGes pertenca a Kapferer (1991),
que desenvolveu o conceito de “identidade da marca” integrando seis
facetas: a fisica, a personalidade, o relacionamento, a cultura, o reflexo

e a auto-imagem.” (Ruao, 2003)

Este processo no desenvolvimento da Marca, apoia o préprio criativo no
processo de encontrar adjetivos que caracterizem a sua marca, consegue
rapidamente encontrar um publico alvo para a mesma, a partir dessas
mesmas caracteristicas humanas e, além disso, consegue de forma

competente criar uma relacao de empatia com o consumidor.

Também, Graca Guedes e Ana Roncha no artigo Communication Strategies
and Processes within Fashion Brands, num estudo aplicado a marcas nérdicas
ja existentes, analisam as mesmas em torno destes trés conceitos. As autoras

analisam o caracter da marca, territério emocional e registo comunicacional.

* O caracter da marca diz respeito a forma como esta se posiciona na mente

do consumidor, através do uso de elementos de comunicacéo.
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* Por territério emocional entende-se a forma como ela propria se expressa

e a personalidade que carrega.

* O registo comunicacional tem a ver com o discurso da marca para o

consumidor, a linguagem que usa e fornece ao mesmo.

Na analise aos estudos ja efetuados nesta area de trabalho, entende-se que
diferentes autores ja exploraram esta tematica, e que os seus estudos e

conclusdes sdo utilizados hoje, na pratica, em diferentes marcas.

E, entdo, crucial para o sucesso de uma Marca que a criacao do seu conceito
seja pensada de forma correta desde raiz. E indispensavel que o consumidor
perceba a marca, consiga ler os seus signos e que os proprios colaboradores

da instituicao tenham a mesma leitura de interpretacao do que é a marca.
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2.2. IDENTIDADE DA MARCA

“A identidade € a expressao visual e verbal de uma marca.“ (Wheeler,
2008, p. 14)

A identidade é um apoio conceptual e visual do que é o caracter e o conceito
da marca. No fundo, materializa esteticamente a sua ideia e autoridade. Um
sistema de identidade competente é aquele que é imediato, de facil leitura,

que agrega os valores da marca.

Na criacao da identidade de uma marca, o logotipo € um simbolo ou cédigo
visual do mesmo, que deve permitir uma facil associacdo como fator crucial

para o seu desenvolvimento.

Wheeler (2008) defende que, apesar de as empresas se direcionarem a
consumidores com produtos diferentes, as ideias fundamentais da criacao
de uma marca devem ser comuns para assegurarem Sucesso e maior
adesao por parte do publico. Assim, desenvolveu um esquema que melhor

ilustra onde a autora quer chegar.
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COERENCIA

SIGNIFICADO SUSTENTABILIDADE

VISAO DIFERENCIAGAO VALOR

AUTENTICIDADE COMPROMETIMENTO

FLEXIBIDADE

Figura 1 - Descricdo do modelo ideal de autor Alina Wheeler, retirado de Design de
Identidade da Marca, 2008, p. 25

Expl

icando por pontos:
Visao

Um bom lider e a sua visao e inspiracao sdao o que impulsiona uma
marca a ter um conceito forte, diferenciador e com capacidade de
culminar falhas e faltas do mercado. O desafio do designer é traduzir
essa visao numa estética tangivel e numa linguagem visual, que
chegue ao publico com o qual, estrategicamente, se pretende
comunicar. O designer deve ter a capacidade de ler e entender aquilo

que a marca pretende que seja comunicado.

Significado

A marca tem de ter um significado intrinseco, ter um propédsito, um
conjunto de valores definidos que acrescentam valor, e uma posicao

estratégica.
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“Compreender o que a marca representa acelera o seu

reconhecimento” (Wheeler, 2008, p. 28)

A marca deve ter como ponto de partida, no desenvolvimento do seu
conceito, o que quer transmitir como conjunto de valores para os seus

consumidores e colaboradores.

Autenticidade

Posicionar-se e definir claramente qual o seu mercado. A identidade
necessita de ter uma expressao auténtica, uma visdo Unica nas suas
metas e valores e na sua voz e personalidade. Com um design
pensado para o seu publico-alvo, a sua cultura, e para o setor de

negdcios para o qual opera.

Diferenciacao

Ter a preocupacao crucial, na criacaéo do seu ambiente
comunicacional e grafico, de conceber uma identidade inovadora e

que se diferencie do mercado ja existente.

Sustentabilidade

A capacidade de criar uma identidade que perdure e se adapte a um
ambiente que estd em constante mudanca, esta deve ser pensada em

funcao de uma estética corrente, mas ter uma visao futurista.

Coeréncia

A marca deve manter-se reconhecivel ao consumidor, no seu sentido
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estético e conceptual. Com isto, nao é necessario uma consisténcia
rigida e limitadora, devem existir apenas regras e normas que definam

a identidade da marca.

A experiéncia da marca deve manter-se a mesma para o consumidor,
esteja onde ele estiver. Para isto, € necessario compreender o
consumidor e as suas necessidades e preferéncias, e pensar cada
contacto entre consumidor e marca como uma experiéncia com a

marca.

Flexibilidade

A marca deve estar preparada na sua estratégia de marketing para a

mudanca e um crescimento futuro.

Comprometimento

Deve existir um sistema de identidade que deve ser cumprido e
correspondido, repensado e, ocasionalmente, renovado, ou seja, deve
haver disciplina e respeito pelas normas, de forma a proteger a

veracidade e coeréncia da marca.

Valor

Nao é discutivel, na maioria das empresas, valores como qualidade
superior dos seus produtos. O seu servico e a sua preocupacao de ir
ao encontro as necessidades dos consumidores sdao exemplos de

valores amplamente comunicados ao publico.
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Tendo em conta os autores abordados, as suas metodologias na criacao de
uma marca e identidade, conseguimos concluir a importancia que esta tem,
sendo possivel compreender que, para chegarmos a uma identidade
genuina e forte, € necessario conhecermos profundamente o nosso publico,

as suas necessidades, valores e 0 que procura enquanto consumidor.

Na linha de pensamento de Wheeler (2008), quando no seu livro aborda os
“Cruzamentos de Culturas”, e afirma que o processo de desenvolvimento de
uma marca deve comecar sempre pela compreensao do publico-alvo, apesar
da autora se referir mais especificamente a culturas societais, podemos
sublinhar, também, em relacdo a culturas tribais de nichos de mercado, a
importancia da compreensao, entendimento e contexto de cada cultura para

que seja possivel criar universos com uma linguagem e visdo a sua medida.
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3. TRIBOS URBANAS

3.1. SINTESE DA EVOLUCAO DO CONCEITO DE TRIBO
URBANA

As tribos urbanas definem-se como redes inseridas na sociedade de massas,
uma ideia de sociedade organizada que se forma a partir de interesses e
afinidades em comum, aos quais 0s membros aderem aos mMesmos
pensamentos, habitos e lifestyle, como referéncias externas e como forma de
se estabelecerem na comunidade. Cada tribo urbana tem particularidades
que a distingue do resto da sociedade, bem como das outras tribos. (Souza,
et al, 2014)

Apds a Segunda Guerra Mundial, em meados da década de 60, com a
revolucdo sexual e de valores, as mentalidades comecaram a mudar, “A
partir desta altura, os jovens decidiram criar os seus “pequenos mundos”
autbnomos da sociedade adulta - ou seja, nasceram ai as diversas
(sub)culturas juvenis: os teddy boys; os hippies; os mods; os punks (BRAKE,
1980).” (Guerra & Quintela, 2016) Para estes grupos, o rock’n’roll funcionava
como uma manifestacdo musical representativa da promessa de um novo
mundo. Este fendmeno surge numa atitude de contracultura e manifestacao
social, num contexto de sociedade opressora, bloqueadora de oportunidades
laborais, surgindo “como resposta aos problemas colocados pela classe, pela
raca e pelo género, entendidos histérica, econémica e politicamente.”
(Guerra & Quintela, 2016)

Nesta perspetiva, durante a década de 1970 e inicio de 1980, as explicacdes
sociolégicas no estudo da juventude, estilo e gosto musical basearam-se
fortemente na teoria de subcultural desenvolvida pelo Centro de Estudos
Culturais Contemporaneos de Birmingham (CCCS). (Bennett, 1999)

O conceito de subcultura interpreta o fenémeno do surgimento de grupos
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alternativos explicando-os numa légica de normalizacdo e uniformidade.
Sendo assim, nos ultimos anos, sentiu-se a necessidade de repensar este

paradigma da subcultura.

“O final do século esboca uma nova ordem mundial fundada na
explosao de comunicacdes, na proliferacao de objetos de consumo e
nos paradoxos planetarios de riqueza e pobreza. As novas tecnologias
de informacao, de comunicacao e transportes ligam cidades-regides
compondo redes mundiais e tribais que transcendem a estrutura

tradicional do Estado-nacao.” (Freitas, p. 1)

O século XXI é feito de uma nova sociedade, uma sociedade acelerada, de
facil acesso a informacao, a geracao de redes de comunicacao que se ligam
entre si. Passamos a ver a sociedade como um todo, registamos o assinalar
definitivo da mundializacdo na vida das massas, a0 mesmo tempo que
percebemos uma certa mudanca do poder de decisdes. Percebemos uma
constante formacao, efémera ou nao, de tribos mundiais e locais, que
acontecem nos espacos urbanos e nas redes de comunicacao.

Indo ao encontro desta légica, como defendia Maffesoli, estamos na época
do “declinio do individualismo” operamos em grupos, mas por outro lado,
existindo uma fragmentacao da sociedade. Como disse Bauman a sociedade
foi individualizada, centramo-nos agora na nossa prépria personalidade, na
nossa identidade, procuramos redefinir o significado da vida, o propésito de
vida, a felicidade na vida, passando as nossas vidas redefinindo a nossa
identidade. (Bauman, 2013)

A sociedade da pds-modernidade, é caraterizada pelo impacto da
globalizacdo e da “mudanca constante, rapida e permanente”. Esta é
”.

a caracteristica que distingue a sociedade atual da “tradiciona
(Hall, 2004, p. 14)

Ou seja, os novos circuitos de comunicacdo de massas e o mercado

transformaram o modo como o publico é socialmente organizado num
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contexto global, em que este é diariamente exposto a novas realidades e
diferentes tendéncias que convivem entre si. Bombardeado de informacao e
conexdes externas as comunidades culturais, permite exatamente que este
seja influenciado, mais desligado da sua identidade nacional, e mais
predisposto a novos interesses e motivacdes que passam ao lado daquilo

que seria 0 seu ambiente natural.

Pode dizer-se entdo, que a sociedade da globalizacdo € detentora deste
fendmeno relacional e de identidade. Max Weber define-o de “comunidade
emocional”, tratando-se de uma “categoria”, algo que nunca existiu na
verdade, o “eu” tem o instinto de agregacao, perde-se na coletividade, o que
Maffesoli chama de “tribos urbanas”. (Maffesoli, 1998)

Citando, Hall,

“(...) parece-me entdo que globalizacdo tem, sim, o efeito de contestar
e deslocar as identidades centradas e “fechadas” de uma cultura
nacional. Ela tem um efeito pluralizante sobre as identidades,
produzindo uma variedade de possibilidades e novas posicdes de
identificacao, e tornando as identidades mais posicionais, mais
politicas, mais plurais e diversas; menos fixas, unificadas ou trans-
histéricas. ”. (Hall, 2004, p. 87)

Estes novos grupos surgem com outras motivacées. Como explica Maffesoli,
“ Ainda que seja apenas uma metafora, podemos resumir estas trés nocdes
falando de uma “multiddo de aldeias” que se entrecruzam, se opdem, se
entreajudam, ao mesmo tempo que permanecem elas mesmas. “ (Maffesoli,
1998)

Michel Maffesoli (1987), idealiza assim, o conceito de tribo, ou neotribo, na
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tentativa de chegar mais préximo da realidade contemporanea. Agora, as
tribos parecem existir mais pela ligacao emocional, chamando-lhes também
“comunidades emocionais”, possuindo um caracter menos rigido, “de
enraizamento, de fazer parte perante um contexto de intensa velocidade e
transitoriedade de vivéncias que se caracterizam pelo seu aspeto efémero, a
sua “composicdo mutavel”, a sua inscricao local, a “auséncia de
organizacao”... (GUERRA, 2010, p. 430). “ (Guerra & Quintela, 2016)

Seguindo esta linha de pensamento, o consumidor apresenta-se agora mais
livre das suas raizes nacionais e mais predisposto a descoberta da sua
identidade, mais centrado na descoberta do “eu” e na descoberta de um
universo com que se identifique.

Maffesoli (Maffesoli, 1998), emprega a palavra “tribo” na anélise da
sociedade de pequena escala com o propésito de descrever um fenédmeno
que ultrapassa a ideia de agrupamentos e divisdes da sociedade. Trata-se,
pois, do pacto emocional que cada grupo ou tribo carrega na sua relacao.
Estes agrupamentos acontecem por uma crenca comum, por um motivo
social, estético ou cultural, na procura de compreensao, mas também de
aprovacao.

Procurando uma sensibilidade coletiva, suscitando condicdes para uma
espécie de “aura” que cria um universo comum que privilegia o todo, como

chama Maffesoli (Maffesoli, 1998) de “alma coletiva”.

Podemos considerar, assim, que a comunicacao é parte integrante da rede
que liga os individuos entre si. O individuo nao pode existir isolado, ele tem
de estar ligado pela cultura, pela comunicacao, pela moda, pela imagem,
pelo estilo de vida de uma comunidade. Trata-se de uma pandplia de
entrecruzamentos entre acgdes, situacdes, afetos que formam um todo.
Assim, sentir-se-a parte integrante de um grupo na participacao exigente da

comunidade que integra, assumindo-a quase como uma religiao.
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Estes agrupamentos acontecem com especial preocupacao de fazer parte,
de pertencer a um movimento, ndo passando, assim, por uma experiéncia
individualista, mas sim por uma experiéncia conjunta, que relaciona o
espaco fisico e o espaco social onde se representa o destino comum, a
importancia da aparéncia como vetor de agregacdo, como meio de se sentir
coerente com o que representa, e também como meio de reconhecer-se e

de ser reconhecido.

Como disse Leonardo Brandao na sua investigacdao acerca da histéria da
pratica do skate, analisando o documentario “Dogtown and Z-Boys: Onde
Tudo Comecou”, no caso dos skater, estes diferenciavam-se do resto das

pessoas, pelo estilo e atitude.

A repeticdo da imagem e de héabitos, acentua a dimensao sensivel, tatil da
existéncia e coeréncia. As tribos nao tém obrigatoriamente um objetivo ou
finalidade, o importante é a energia dispensada para a construcdo do grupo
e a procura da identidade dos individuos em particular, dos seus modos de

vida e ideais.

Maffesoli fala no seu livro “O Tempo das Tribos” (Maffesoli, 1998, p. 101),
de “nebulosa afetual” para diferenciar o tribalismo classico, que prevaleceu
até aos anos setenta, do neotribalismo que se caracteriza pelo “vaivém
massas-tribos”, trata-se do ir e vir de um grupo para outro, que contraria a

agregacao irremovivel a um grupo ou comunidade.

“O que caracteriza a nossa época é o entrecruzamento flexivel de
uma multiplicidade de circulos cuja articulacao forma as figuras da
sociedade.” (Maffesoli, 1998, p. 109).

Agora, contrariamente ao passado, o individuo assume uma atitude
autbnoma, que o autor designa de neotribalismo, diferenciando-se pelo
desprendimento, pelas ligacdes pontuais a outras comunidades, pela fluidez.
Este ndo muda de tribo para tribo, apenas faz parte de variados grupos que

se interligam entre si, que encontram caracteristicas comuns e outras muito
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distintas. O individuo é fiel a sua identidade e a cada grupo de forma
particular, e o facto de pertencer a diferentes tribos ndo interfere na sua

coeréncia de uns para outros.

“Essa ligacdo nao tem a rigidez dos modos de organizacdo que
conhecemos. Remete, antes, a uma ambiéncia, a um estado de
espirito, manifesta-se, de preferéncia, através dos estilos de vida que
vao privilegiar a aparéncia e a “forma”. Trata-se, de algum modo, de
um inconsciente (ou ndo-consciente) coletivo que serve de matriz a
multiplicidade das experiéncias, das situacdes, das acdes ou das
deambulacdes grupais. Desse ponto de vista é chocante observar que
os ritos de massa contemporaneos resultam dos microgrupos que,
por um lado, sao bem diferenciados e por outro formam um conjunto
indistinto e um tanto confuso; o que nos remete a metéafora orgiastica
e a superacao da identidade individual. (Maffesoli, 1998, p. 139)

Estas ligacdes simultdneas remetem, como foi ja dito, para a multiplicidade
de informacdo e acontecimentos a que o individuo esta exposto todos os
dias, a facilidade que tem de descobrir diferentes comunidades e de se
conectar com as mesmas, independentemente do seu conhecimento acerca
delas e da sua distancia real. Estas comunidades nao tém obrigatoriamente
de existir de forma fisica ou num sé lugar; a comunidade pode existir apenas
da partilha e comunicacao virtual, de encontros pontuais e de pequenos
grupos fisicos em diferentes partes do mundo. No fundo, o individuo tem
agora a possibilidade de se conectar e conhecer diferentes realidades, de
dispersar pelas mesmas e de se vincular onde se sentir realmente

identificado, no momento.

31



Maffesoli (Maffesoli, 1998) defendia que estamos na época do “declinio do
individualismo” operamos em grupos, mas por outro lado, existindo uma
fragmentacao da sociedade. Bauman (Bauman, 2013), defende que a
sociedade foi individualizada, centramo-nos agora na nossa propria
personalidade, na nossa identidade, repensando o significado e o propdsito
da vida. Parecendo estas duas posicdes contrarias, podemos entender que
o individuo é um ser individual e que a sociedade deixa de existir como
massas, passando a individualizar-se em pequenos grupos particulares e
especificos. Ou seja, o consumidor, hoje , assume uma identidade e posicao
singular e Unica, procurando, agora, um tipo de relacao diferente na

sociedade, procurando uma experiéncia conjunta, mas exclusiva.

3.2. SKATERS E GRAFFITERS — ANALISE COM FOCO NA
TRIBO EM PARTICULAR

Depois de desenvolver um enquadramento tedrico essencialmente na
procura da definicdo mais correta do conceito “Tribos Urbanas”, houve a
necessidade de analisar e compreender mais de perto o que € o ambiente
de algumas tribos, procurando, encontrar respostas para os seguintes

pontos:

- Enquadréa-la num contexto visual;
- Apontar os seus canais de comunicagao;
- Perceber as diferentes abordagens na comunicacao destes nichos de

mercado.

Desta forma, foram escolhidas duas tribos a serem investigadas, com o
critério de se trataram de duas tribos dispares, com uma carga histérica
muito relevante, de forma a permitir entender o seu contexto e
desenvolvimento histérico; e por se tratarem também de dos grupos

visualmente muito fortes na utilizacdo da imagem como forma de expressao.
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Apesar de estéticas proximas e de surgirem dentro da mesma tribo, pareceu
interessante tentar compreender as diferencas e estéticas particulares de

cada uma, sendo assim optou-se por investigar os Skaters e os Graffiters

3.2.1. SKATERS

Figura 2 - Imagem do documentério Dogtown and Z—des

O Skate e toda a sua envolvéncia, apesar de ser uma pratica contemporanea,
surgiu nos anos 1960, como um movimento de contracultura e

antimodernista, inicialmente concebido para ser uma mera alternativa para
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os surfistas, em dias em que nao houvesse ondas. Acabou por se tornar
uma verdadeira pratica desportiva e também uma das grandes tribos
urbanas pés-modernas, numa cultura particular que envolve, entre outras
coisas, arte, musica, moda e politica. Tamanha envolvéncia nao é comum,

de um modo geral, noutras praticas desportivas. (Aguiar , 2008)

B SKATEBOARDING

R I e

Figura 3 - Kim Cespedes Figura 4 - Peggy Oki, member of the Z-Boys
skateboarding group in the 70's
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Em “Corpos deslizantes, corpos desviantes: a pratica do skate e suas
representacdes no espacgo urbano” (1972 — 1989), o autor faz uma analise
ao documentario “Dogtown”, em que o ambiente desta tribo era descrito
com “corpos tatuados, paredes grafitadas, cabelos compridos e roupas
coloridas. (Brandao, 2006, p. 36) A cultura do skate tinha uma estética muito
marcada e grotesca pelo contexto em que se encontrava, em ambientes
urbanos desabitados e reinventados por eles mesmos, verdadeiros pontos
de encontro, locais de convivio e troca de novas ideias, pela sua atitude
revolucionaria e contracultural, pois nasceram de uma manifestacdo a

cultura de massas do capitalismo, e pelo esfor¢co e dedicacao que o proprio

desporto pedia do mesmo.

Figura 5 — Originais dogtown, dos anos 70 Figura 6 — Skaters, dos anos 70

Segundo o autor, aqui “a palavra “tribo” € empregada na analise das
sociedades de pequena escala com o propdsito de descrever fendmenos na
sua “totalidade” que vao “além das divisdes de clas ou linhagem de um lado,
e da aldeia de outro”; trata-se, pois, “de pacto que aciona lealdade para além

dos particularismos de grupos domeésticos e locais”.
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Sendo assim, o uso da metéafora “tribo” indica que os grupos fazem uso das
expressdes e comportamentos que eram reconhecidos e significativos de
um determinado ndmero de individuos, existindo, também, micro-grupos
dentro das tribos, marcados pela competicao e rivalidade entre si. No caso
do surfistas de “dogtown”, estes utilizavam grafismos nas paredes como

sinal de marcacéao de territorio.

Mesmo compreendendo estas inscricdes e embora estas mensagens sejam
publicas, apenas os que pertencem a rede de comunicacdao do autor da
informacao, as podem interpretar, 0 que nos leva a dizer que a arte do graffiti

ou das pichacdes € um canal de comunicacao desta tribo.

Mais do que praticar o préprio desporto, surf ou skate, segundo Tony Alva,
na sua entrevista no documentario “estilo era a coisa mais importante, e o
que realmente uniu todos nés, foi o fato de todos possuirmos estilo de surfe.

Nao havia um no grupo que nao fosse fluente”. (Brandao, 2006, p. 52)

A apropriacdao dos movimentos do surf para os movimentos do skate
redirecionou o0 seu uso cultural e social, influenciando a forma do grupo se
vestir, assumindo o préprio corpo como espaco de identidade e de se

assumir num estilo, segundo o documentario.

“Roszak temia que esse movimento juvenil viesse a se reduzir a um
conjunto pitoresco de simbolos, gestos, maneiras de vestir e slogans;
o que faria da contracultura apenas algo temporério, sem meios para
realizar uma verdadeira mudanca social e cultural. (...) Mesmo essa
época, tida como o auge da contracultura, era ja em si uma época
fortemente comercial. Os “Z-Boys” eram skatistas patrocinados,
ganhavam pecas, roupas, acessoérios para andar de skate. E conforme
o tempo passava, passaram a enriquecer com campanhas

publicitarias, fotos em revistas e jornais.” (Brandao, 2006, p. 55)
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Figura 7 - Imagem de ilustrativa do estilo de um skater

Sendo assim, podemos também apontar como um canal de comunicacao

os skaters influentes dentro das tribos.

“(...) faziam do estilo de se vestir uma forma de se diferenciarem dos
mais adultos ou de pessoas que nao estavam envoltas a esta pratica
cultural. O uso das calcas jeans, do cabelo comprido, das camisas e
camisetas floridas ou com estampas listradas, das cores vivas e
muitas vezes psicodélicas, como demonstra a grande maioria das
imagens do documentario, fazia do “estilo” algo que ultrapassava o
corpo fisico e o marcava como forma de identificacdo, simbolo de
agregacao e formacao de um mesmo corpo social, visto, pela 6tica do

sociélogo Michel Maffesoli, como tribal. ” (Brandao, 2006, p. 56)
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Figura 8 - imagem retirada do Instagram Figura 9 - Imagem retirada do Instagram de

de Rich Rogersrich, praticante Nyjah Huston, praticante profissional de
profissional de Skate Skate.

Surgem algumas mudanc¢as desde o aparecimento da pratica do skate. O
desporto que nasce do surf espalha-se agora para a cidade, distancia-se das
praias e torna-se mais urbano. O ambiente skate deixa de ser, apenas, um
desporto e uma tribo dos anos 70, e transforma-se no sentido da
apropriacao. Na atualidade, néo € necessariamente a pratica do skate que
faz com que se pertenca a tribo; esta passa pelo consumo das marcas e dos
ambientes criados assumidamente para esta estética. O skate € uma
comunidade que deambula em diferentes locais urbanos, que troca
manobras, que as filma e as partilha nas redes sociais, enfim, que faz parte

desta partilha virtual e de consumo de cédigos estéticos.
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3.2.2 Graffiters

O grafitti € uma expressao artistica que surgiu no espaco urbano e teve
origem no final dos anos 60, nos Estados Unidos, especificamente na cidade
de Nova lorque, ligado ao movimento Hip Hop, composto por estes quatro
elementos: B-boy, MC, DJ e o Graffite. (Borges, 2011)

Figura 10 - Riff 170 em 1975

O movimento Hip Hop é um movimento de cultura juvenil que surgiu na
uniao de praticas culturais dos jovens negros e latino-americanos nos guetos
e ruas dos grandes centros urbanos. O movimento é constituido pela
linguagem artistica da musica RAP-Rhythm and Poetry, dos rappers e DJ’s,

da danca, o break e da arte visual, o graffiti. (Tricia, 1994)
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Figura 11- Jean Michel Basquiat

Mais tarde, o grafitti tornou-se uma arte mais independente e mais
reconhecida beneficiando da facilidade que as redes sociais ofereceram de
registar as obras, deixando de ser apenas paisagens urbanas e tornando-se
registos fotograficos, o que permitiu eternizar-se as obras. Deste modo, as
obras deixam de pertencer a um universo urbano e passam a pertencer a

um universo virtual. (Borges, 2011)

Assim, podemos considerar que, ao longo do tempo, 0s canais de
comunicacao desta tribo foram-se adaptando a nova realidade. Apesar de
comunicarem unicamente através das imagens como arte de intervencéo, a
forma como dao a conhecer o seu trabalho tornou-se mais virtual e

tecnolégica.
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Figura 12 - Wasted Rita — GOLD Figura 13 - Vihls

“As presentes transformacdes da forma como o graffite pode ser visto

e compartilhado nos dias atuais, nos permite refletir sobre a
possibilidade de uma (re)significacdo dessa arte urbana. Os espacos
urbano e virtual estdo intrinsecamente ligados e nos parece nao
poderem mais existir separados, dando uma nova dimensao para o
graffite, que seria a juncao desses dois espacos. Dessa forma, o graffite
passa a ser uma arte hibrida, globalizada e deslocalizada (CANCLINI,
2006).” (Borges, 2011, p. 4)
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4. METODOLOGIA

4.1. SELECAO DA AMOSTRA

Depois de uma analise bibliografica acerca das Tribos Urbanas podemos
concluir que, apesar de existirem realmente tribos definidas, com
comportamentos e estéticas muito particulares, a forma como devemos
comunicar e perceber estes publicos tao particulares ndo deve ser feita num
ambito geral e de comunidade, mas mais no sentido de perceber o individuo
em particular.

Nas tribos urbanas da atualidade, o préprio individuo pode pertencer a
varios universos, ou seja, o mesmo individuo consegue beber de diferentes
estéticas e experiéncias que nao sao obrigatoriamente adquiridas
exclusivamente da mesma tribo urbana, dai Michel Maffesoli (1987) lhe
chamar de tribo ou neotribo, numa tentativa de se aproximar da realidade
contemporanea. Agora, as tribos parecem existir mais pela ligacao
emocional, chamando-lhes também “comunidades emocionais”, possuindo
um caracter menos austero. Agora, o individuo assume uma atitude
autébnoma, de desprendimento, viajando por diferentes comunidades. Isto
nao quer dizer que ele muda de tribo para tribo, apenas faz parte de variados
grupos que se interligam entre si, por terem caracteristicas comuns e outras
muito distintas o que nao interfere na sua coeréncia. O individuo agora
procura conhecer-se, centrando-se na descoberta do “eu” e na descoberta

de um universo com que se identifique.
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“Essa ligacdo nao tem a rigidez dos modos de organizacdo que
conhecemos. Remete, antes, a uma ambiéncia, a um estado de
espirito, manifesta-se, de preferéncia, através dos estilos de vida que
vao privilegiar a aparéncia e a “forma”. Trata-se, de algum modo, de
um inconsciente (ou ndo-consciente) coletivo que serve de matriz a
multiplicidade das experiéncias, das situacdes, das acdes ou das
deambulacdes grupais. Desse ponto de vista é chocante observar que
os ritos de massa contemporaneos resultam dos microgrupos que,
por um lado, sao bem diferenciados e por outro formam um conjunto
indistinto e um tanto confuso; o que nos remete a metéafora orgiastica
e a superacao da identidade individual. (Maffesoli, 1998, p. 139)

Sendo assim, esta investigacao nao foi centrada numa tribo ou em varias

tribos, estes individuos pertencem a uma realidade contemporanea, isto &,

pertencem a neotribos, ou seja, deambulam por grupos, vivem em busca da

sua identidade.

Este estudo foi centrado nos individuos como seres particulares, na

compreensao estética de cada um, ndo negando a descoberta de pontos

comum entre eles.

Para este exercicio foi selecionada uma amostra de conveniéncia de 20

individuos implicados num grupo tipo:

Jovens de idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos;

Relacionados de alguma forma com as artes visuais, quer
profissionalmente, quer como colaboradores na arte e cultura,
estando, por exemplo, ligados a organizacao de eventos culturais,
como concertos, exposicdes, entre outros. Por serem o tipo de pessoas
que tem exactamente sensibilidade para a imagem e o interesse e

habito de compilar imagens.

Pediu-se que reunissem o total de 5 imagens que fossem esteticamente

representativas para si, produzidas ou compiladas da internet,
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aleatoriamente, ao longo do tempo, por si, como por exemplo frames de
filmes, memes, frases, objetos, interesses particulares.
O objetivo seria criar uma espécie de ADN visual de varias pessoas
traduzindo a sua estética e os interesses de cada um.
Este grupo de individuos foi contactado através de email, sendo que lhes foi

enviado o seguinte:

“0Ol4,

Gostaria de te pedir para participares num pequeno exercicio para o meu
projeto de dissertacdo sobre comunicacao e identidade visual. Este exercicio
consiste em agregar imagens que diferentes pessoas produzem e
colecionam da internet, ou seja, a ideia é criar um ADN visual de varias
pessoas traduzindo a sua estética visual e os interesses de cada um. O que
estou a pedir é para que cada um me envie 5 imagens aleatérias de assuntos
que fotografam ou imagens que guardam, por exemplo frames de filmes,
memes, frases, objetos. Para que sejam submetidos a uma analise.

Consegues fazer-me isso? Obrigada”

Cada grupo de imagens, de cada individuo, foi analisado posteriormente,
através de uma metodologia de anélise, a luz de alguns autores. Partiu-se
da investigacao de autores como Martin Joly, Roman Jakobson e Don

Norman.

4.2. ABORDAGEM A ANALISE DE IMAGEM

Segundo Joly (1994), a analise da imagem preenche funcdes diferentes e
tdo variadas como aumentar os conhecimentos do analista, instruir,
conceber mais eficazmente mensagens visuais, melhor compreender a
imagem. A analise exige uma desconstrucdo da mesma para melhor
observar os multiplos maquinismos, com a perspectiva, talvez irreal, de uma
reconstrucao critica e melhor fundamentada. Ou seja, ndo com o objetivo

unico de colecionar ou deter as imagens, mas sim desmonta-las.
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“Demonstrar que a imagem € realmente uma linguagem, uma
linguagem especifica e heterogénea; que a este titulo se distingue do
mundo real e que propde, por meio de signos particulares, uma
representacdo escolhida e forcosamente orientada; distinguir os
principais instrumentos desta linguagem e o que significa a sua
presenca ou a sua auséncia; relativizar a sua propria interpretacéo,
embora sempre compreendendo os seus fundamentos — séo algumas
das muitas provas de liberdade intelectual que a analise pedagégica

pode implicar. “ (Joly, 1994)

Uma das funcbes da anélise da imagem pode ser pedagdgica ou exercida
institucionalmente, tal como a escola ou a universidade, pode ser a procura
ou a verificacdo do bom ou mau funcionamento da mensagem visual, no
dominio da publicidade, por exemplo e do marketing, na abordagem
semidtica da comunicacdo publicitaria revela-se (til para o seu

entendimento e melhoria dos seus resultados.

Numa boa analise definem-se primeiramente os objetivos. Definir o objetivo
de uma analise é imperativo para estabelecer os pontos de avaliacdo da

mesma.

No livro “A Introducao a Analise da Imagem”, a autora (Joly, 1994) fala-nos
do método de Roland Barthes, em que este considera que a imagem tem
significados, portanto, ao procurar o ou os elementos que provocam estes
significados, ele associar-lhes-a significantes e encontrara entdo signos
completos. Ao analisar uma publicidade das massas Panzani, o autor
encontra diferentes tipos de significantes: um significante linguistico, que
tem a ver com a sonoridade, presente na lingua italiana, um significante
plastico, que tem a ver com a cor, que evocam as cores da bandeira italiana,
por fim, significantes icoénicos que dizem respeito a objetos que
representam a cultura, a sociedade e os estimulos emocionais, como neste

caso, pimentdes, cebolas, embalagens de massa, frasco de molho, queijo.
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Entretanto, a autora segue o caminho inverso. Barthes partia dos
significantes para chegar aos significados e também aos signos que formam
a mensagem global ligada a um contexto cultural e social e uma mensagem
linguistica. Joly, por outro lado, considera que o seu objetivo € a descoberta
da mensagem implicita existente no anincio e delimitar o publico-alvo do
mesmo, 0 que nesta investigacao se torna mais relevante e importante. A
sua proposta de anélise é dividida em trés fases: descricao da imagem,
reproducao do texto e a separacao e analise de trés tipos de mensagens:

plastica, iconica e linguistica.

Como método, optou-se primeiramente por analisar estes tipos de
mensagem a partir de uma avaliacdo quantitativa, fazendo posteriormente
uma interpretacao grafica e escrita destes dados. Considerou-se o0s
seguintes pontos de avaliacdo: a linguagem da imagem (significante

linguistico), os estimulos emocionais e a estética (significante plastico).

4.2.1. LINGUAGEM DA IMAGEM

Jakobson (Jakobson, 1975) ao analisar os fatores caracteristicos de qualquer
processo linguistico, de qualquer ato de comunicacao verbal, propde um
visao sintética e elabora um esquema destacando seis elementos que

configuram esta habilidade humana:

CONTEXTO
REMETENTE MENSAGEM DESTINATARIO

CONTACTO
cODIGO

Figura 14 - Descricao do modelo de autor Roman Jakobson, retirado do seu livro
Linguistica e Comunicacéo, 1975, p. 82
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Ou seja, segundo o autor, a interacao discursiva que envolve o0 emissor e
recetor pressupde que estes utilizem um conjunto de signos, sonoros,
graficos, visuais (cédigo) para transmitirem a mensagem, servindo-se de um
canal (contacto) num determinado contexto (situacao que envolve o emissor

e recetor).

A cada um destes elementos correspondem diferentes funcdes linguisticas
designadas por funcdes da linguagem, possibilitando estabelecer um
paralelo entre o esquema do processo linguistico e o destas funcdes. Este
esquema representa a estrutura de qualquer tipo de comunicacao, incluindo

a comunicacao visual.

REFERENCIAL

EMOTIVA POETICA CONATIVA
FATICA
METALINGUISTICA

Figura 15 - Descricao do modelo do autor Roman Jakobson, retirado do seu livro
Linguistica e Comunicagédo, 1975, p. 86

Dificilmente uma mensagem se enquadra apenas numa desta funcdes. Pode
existir uma dominante, que determina a sua pratica, mas nao elimina a

cooperacao secundaria das outras funcdes.

Na linha de Jakobson (1975), referem-se algumas caracteristicas destas

funcdes:

* A funcao referencial diz respeito ao objeto ou conteldo que a
mensagem trata, atribui significados.

* A funcdo dita expressiva ou emotiva centra-se no destinador ou
emissor da mensagem, ou seja, assume uma atitude mais subjetiva, e
mais pessoal.

« A funcao conativa ou apelativa, orientada para o recetor da

mensagem, procura leva-lo a reagir, por vezes manipulando-o (ex.
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publicidade).

* A funcao fatica centra-se no canal de comunicacéao, e ocorre quando
se procura estabelecer, manter ou interrompe uma comunicacao. Esta
linguagem manifesta-se através de expressodes ritualizadas como
“esta?”, “ahhhh”.

A funcao metalinguistica, centrada no cédigo. Expressées como “isto

é”, “ou seja” sdo exemplos desta funcéo.
» A fung¢ao poética ocorre quando a mensagem é elaborada de forma
inovadora e inesperada, utiliza combinacfes sonoras ou ritmicas,

jogos de imagem ou de ideias.

Na tentativa de facilitar a avaliacdo da linguagem, optou-se por recorrer a
interpretacao da relacdao do utilizador com o objeto, estudada por Norman
(2004), fazendo um paralelismo entre alguns dos aspetos da comunicacao
apresentados por Roman Jakobson e os niveis cerebrais do design

emocional apesentados por Norman: visceral, comportamental e reflexivo.
Assim:
* Visceral (Estética)

Podemos comparar a resposta visceral a funcdo emotiva de que Roman
Jakobson falava. A resposta emocional ocorre no primeiro impacto com o
objeto; é a resposta imediata ao estimulo, focando-se sobretudo na sua

aparéncia visual e no toque, logo, na sua forma estética.

* Comportamental (Funcional)

Neste nivel, encontramos a resposta comportamental, que pode
estabelecer um paralelismo com a func¢éao fatica, focando-se na resposta
funcional, na experiéncia que oferece ao utilizador, recetor da mensagem.
Se este a descodificou e compreendeu a mensagem, funcionando esta

como um canal de comunicacao. isto aplicado a comunicacao da
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imagem seria, se a imagem € descodificada, se € compreendida uma

ideia, se funciona como um objeto de comunicacao.

* Reflexivo (Memérias)

Comparada com a funcao referencial, a resposta reflexiva tem a ver com as
memodrias, sejam elas porque o utilizador se sente identificado com o objeto,
neste caso, a imagem lhe provoca boas memdrias, seja porque sente que na
sua interacao com este surgem perspetivas que pode considerar positivas

em relacao ao futuro.

4.1.2. ESTIMULOS EMOCIONAIS

Este parametro estd muito proximo do que Roland Barthes considera ser os
significantes iconicos de onde nascem conotacdes carregadas de
significados socioculturais. Achou-se pertinente, para melhor localizar o
universo estético das imagens e do individuo a ser avaliado, escolher um
conjunto de emocdes e descricdes que fossem possiveis de avaliar.

Procurando um conjunto de sensacGes que fossem pertinentes e que
permitissem avaliar um maior numero de experiéncias emocionais,
escolheu-se, a fantasia, a tranquilidade, a aversao, o amor, a tensao, a ironia,

a euforia e 0 obscuro como parametros de avaliacao.

4.1.3. ESTETICA

Para que fosse possivel analisar este parametro da imagem, esta anélise foi
feita a luz de uma construcao ja incrementada por Joly (1994). Segundo a

autora, a mensagem plastica é formada por um conjunto de elementos
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visuais que compdem a imagem: “suporte, dimensdo do suporte, quadro,
enquadramento, angulo de tomada, escolha da objetiva, composicgao,
formas, cores, iluminacao e textura.” (Sandra Maria Ribeiro de Souza, 2018)
Analisando o anuncio de pagina dupla da marca de roupas Marlboro
Classics, Joly (1994), faz o exercicio de criar uma espécie de tabela para

avaliar em parcelas o que achou mais relevante.

Mariboro (lassics

Figura 16 - Anuncio Marlboro Classics

Tabela 1 - Relagao significante e significado no antincio Marlboro Classics
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SIGNIFICANTES PLASTICOS

SIGNIFICADOS DA PAGINA DA ESQUERDA

SIGNIFICADOS DA PAGINA DA DIREITA

QUADRO AUSENTE, FORA DE CAMPO: IMAGINARIO PRESENTE, FORA DE QUADRO: CONCRETO
ENQUADRAMENTO FECHADO: PROXIMIDADE AMPLO: DISTANCIA

ANGULO DE TOMADA LEVE CONTRE PLONGEE: ALTURA, FORGA DO MODELO LEVE PLONGEE: DOMINIO DO ESPECTADOR
ESCOLHA DA OBJETIVA DISTANCIA FOCAL LONGA DISTANCIA FOCAL CURTA

COMPOSIGAO OBLIQUA ASCENDENTE PARA A DIREITA: DINAMISMO VERTICAL DESCENDENTE: EQUILIBRIO

FORMAS MASSA: MOLEZA, SUAVIDADE. VESTICAIS: RIGIDEZ TRACOS: LISTRAS: FINEZA

DIMENSOES GRANDE PEQUENA

CORES DOMINANTE QUENTE DOMINANTE FRIA

ILUMINACAO DIFUSA, FALTA DE REFERENCIAS: GENERALIZACAO DIFUSA, FALTA DE REFERENCIAS: GENERALIZACAO

TEXTURA

EM GRAO: TATIL

EM GRAO: VISUAL

Considerando a perspectiva da autora, na avaliacao feita na tabela
apresentada acima, foi-se beber do seu método para analisar a estética da

imagem, assim, consideraram-se os seguintes parametros:

DOMINANCIA - refere-se & escala de objetos, & dominancia do objeto em

relacdo a imagem, se o enquadramento € aproximado ou aberto.

COBERTURA DE COR - refere-se a dominancia da camada de cor da

imagem total em relacédo ao objeto principal da imagem.

TEMPERATURA DE COR - diz respeito a temperatura da cor, ou seja, se as
cores presentes em imagem sdo quentes ou frias, Wilhelm Wundt (1832-
1920) no conceito da “Temperatura das Cores” estabeleceu-se que as
“cores quentes” sdo aquelas associadas ao fogo, amarelo, laranja e vermelho
e as “cores frias” estdo associadas a agua e ao frio, azul, verde e violeta,
numa escala de 0 a 5, em que O é unicamente utilizado para preto e branco,
1 e 2 correspondem aos tons mais frios, 3 para valores médio e 4 e 5 a tons

mais quentes.
SATURACAO DE COR - designa a quantidade de cor que a imagem tem;

assim, avalia se esta se aproxima mais dos tons neutro, preto e branco ou

de cores vibrantes, ou seja, numa escala de 1 a 5, em que O é unicamente
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utilizado para preto e branco, 1 e 2 correspondem aos tons mais neutros, 3

a valores médio e 4 e 5 a tons mais saturados.

4.3. MODELO DE AVALIACAO

A partir destes parametros de avaliacao, criou-se uma grelha de avaliacédo

que menciona cada um dos parametros ja mencionados anteriormente.

Tabela 2 Primeira tabela desenvolvida de analise de imagem

VISCERAL REFLEXIVO COMPORTAMENTAL
SIGNIFICANTE
LINGUISTICOS
(MARTINE JOLY)
LINGUAGEM
(ROMAN JAKOBSON)

FANTASIA TRANQUILIDA AVERSAO AMOR TENSAO IRONIA EUFORIA 0BSCURO
ESTIMULOS
EMOCIONAIS

DOMINANCIA COBERTURA DE COR TEMPERATURA COR SATURAGAO DE COR

SIGNIFICANTES
PLASTICOS /

ESTETICA
(MARTINE JOLY)

Para agilizar a organizacao e o desenvolvimento de graficos foi desenvolvida
uma tabela em Excel que se organiza de forma a avaliar cada parametro
individualmente e cada individuo em particular, com base em cinco

imagens.
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Tabela 3 exemplo de parametro na tabela de Excel

A B C D E F G H | J K L M N
1 Marta Martir Visceral Reflexivo Comportamental
2 Figural 5 20,0% 4 16,0% 3 12,0%
3 |Figura2 5 20,0% 4 16,0% 4 16,0%
4 Figura3 3 12,0% 37 0,0% 0 0,0%
5 Figura4 5 20,0% 5 20,0% 5 20,0%
6 Figuras 5 20,0% 4 16,0% 3 12,0%
7 25 92,0% 25 68,0% 25 60,0%
8 José Luis Dias
9 |Figura 1 5 20,0% 2 8,0% 5 20,0%
10 Figura2 2 8,0% 3 12,0% 2 8,0%
11 Figura3 3 12,0% 1 4,0% 3 12,0%
12 Figura 4 4 16,0% 0 0,0% 4 16,0%
13 Figuras 2 8,0% 0 0,0% 0 0,0%
14 25 64,0% 25 24,0% 25 56,0%
15 Dinis Leal Machado
16 Figura 1 4 16,0% 4 16,0% 2 8,0%
17 Figura2 4 16,0% 4 16,0% 3 12,0%
18 Figura 3 5 20,0% 0 0,0% 4 16,0%
19 Figura 4 3 12,0% 3 12,0% 2 8,0%
20 Figuras 5 20,0% 3 12,0% 2 8,0%
21 25 84,0% 25 56,0% 25 52,0%
22 Diogo Machado
23 Figura 1 1 4,0% 4 16,0% 2 8,0%
24 Figura 2 0 0,0% 3 12,0% 2 8,0%
| 25 Figura3 4 16,0% 4 16,0% 3 12,0%
26 Figura 4 0 0,0% 4 16,0% 2 8,0%
| 27 Figura$s 0 0,0% 0 0,0% 3 12,0%
28 25 20,0% 25 60,0% 25 48,0%
29 Nelson Oliveira
30 Figura 1 0 0,0% 3 12,0% 5 20,0%
31 Figura2 3 12,0% 0 0,0% 1 4,0%
32 Figura3 3 12,0% 0 0,0% 1 4,0%
33 Figura 4 5 20,0% 4 16,0% 3 12,0%
34 Figuras 4 16,0% 4 16,0% 4 16,0%
35 25 60,0% 25 44,0% 25 56,0%
36 Andreia Cerc Visceral Reflexivo Comportamental
37 Figural 4 16,0% 4 16,0% 4 16,0%
38 Figura2 4 16,0% 3 12,0% 1 4,0%
39 Figura3 3 12,0% 5 20,0% 3 12,0%

4 > ENQUADRAMENTO COBERTURA DE COR temperatura de cor SATURACAO DE COR linguagem estimulos emocionais +

A avaliagao foi feita numa escala de 0 a 5 em que:

0 - E utilizado quando o parametro a avaliar néo se aplica naquela imagem
ou quando, no caso, nos parametros saturacao de cor e temperatura de cor

€ a nota menos representativa na escala de avaliacao;
3 - E aplicado como valor médio, ou seja, corresponde a um +/-;

1-2 - Dizem respeito a valores menos representativos, 1 como muito pouco

representativo e 2 como pouco representativo no parametro em questao;

4-5 - Traduz os valores mais representativos, 4 como representativo e 5

como muito representativo no parametro em questao.

Do resultado desta analise pretende-se conseguir localizar diferentes
publicos e entender, durante a analise, parcelas que se podem cruzar em

parametros de analise diferentes.
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Como foi ja referido anteriormente, tendo em conta a liberdade que cada
individuo tem de deambular por diferentes comunidades e de se conectar
com as mesmas, nao seria prudente, nesta investigacdo, procurar um
resultado tdo fechado, mas definir e analisar pessoas em particular, ou
pequenos grupos resultado de individuos com comportamentos estéticos

que se cruzam.

Assim, apos definir estes grupos, deverao ser desenvolvidas abordagens
visuais determinadas a partir da linha estética de cada grupo, ndo na

abordagem estética do autor, mas sim a luz destes resultados.

No desenvolvimento desta representacdo visual, € importante reforcar a
importancia dos conceitos ja referidos acerca de conceitos e identidade de
marca. Assim, esta imagem deve ser tida como um simbolo ou cédigo visual
gue representa um grupo, conceito ou mesmo uma marca projetada para
esse publico. Deve-se ter a preocupacao de ser entendido pelo grupo em
questao, devendo este rever-se e identificar-se na mesma. Dentro dos muitos
conteudos mencionados deve dar-se especial atencdo a Alina Wheeler
(2008), no livro “Design de Identidade da Marca”, quando nos fala no que
toca ao desenvolvimento visual para uma marca: a autenticidade, no que
toca a definir claramente qual o seu mercado, numa expressao auténtica,
numa visao Unica nas suas metas e valores e na sua voz e personalidade.
Com um design pensado para o seu publico-alvo, a sua cultura e para o
sector de negdcios para o qual opera e a coeréncia, a marca deve manter-
se reconhecivel ao consumidor no seu sentido estético e conceptual, nao
sendo necessario uma consisténcia rigida e limitadora, devem existir apenas

regras e normas que definam a identidade da marca.

A experiéncia da marca deve manter-se a mesma para o consumidor, esteja
onde ele estiver. Para isto, é necessario compreender o consumidor e as
suas necessidades e preferéncias e pensar cada contacto entre consumidor

€ marca Como uma experiéncia com a marca.
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5. PARTE PRATICA

Apds recolher as imagens de cada individuo, conforme perfil ja identificado

acima, construiram-se montagens visuais de cada um que incluiam 5

imagens; assim, estes elementos serviram como objeto de analise a

investigagao.

Seguem, desta forma, as imagens a serem avaliadas:

A TODAS LAS CHICAS QUE HE
CONOCIDO CIEGA En BAT
DE DISCOTECAS: ANoS
ESPERD QUE e5TEIS BIEV
OS ECHO DE MENODS
A TOPAS

PEDRAL .

WHITE BLACK ASIAN

Figura 19 - Sequéncia de Imagens para analise - Beatriz Fernandes
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Figura 23 - Sequéncia de Imagens para analise - Elias Marques
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00,YOU KNOW WHAT|| GOT FOR CHRISTMAS?,

‘m 1 GOT FAT:

) MISS Fou S0 mu

I covy p kll.Lt”

ST A LIANT Slack
pstolcaaystumes "5* Sth

g 4 Jvsyr BY STargine

AT ar + Byr BEcavs g
THERE ARE no

BIG Buack FURRY

BEARS AROVU N )

/'MOFF To b pnp

TRY To Kiss You un

MT SLEEP [ng TEAD.

FANTA S ING When everyone expects youto be late
ABOUT & and you ollup on time

YoV WAgs
THE PEST

FUCK |
NEVER HAp.

Figura 27- Sequéncia de Imagens para analise - Joana Costa



Figura 29 - Sequéncia de Imagens para analise - José Luis Dias

Figura 30 - Sequéncia de Imagens para analise -Mario Santos

Figura 31 - Sequéncia de Imagens para analise - Marta Martins

58



&SR
cATRs

Figura 36 - Sequéncia de Imagens para analise - Tiago Silva
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5.2. ANALISE DE DADOS - AVALICAO DOS DADOS

A realizagdo dos graficos apresentados de seguida teve em conta os
objetivos e parametros que foram considerados fundamentais para
conseguir aferir se esta analise € ou ndo competente e se da resposta ao

pretendido.

Primeiramente, analisaram-se 3 perfis dispares.

Gréfico 1 Diogo Machado

Diogo Machado
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% I I
0,0%
o o > v X \a & & &°
s & L & & S S \g & & 6‘*
N & \»Q 00 \x\“ & & & & $ A ¢ N 3
& & 4 ) & s « o o A
o N D & S & &
9 & o & & S O F
<& < S \s © ® <&
& & < N 3 $
& - IS S ~ &
& N & K\

Figura 37 - Sequéncia de Imagens para anélise - Diogo Machado

O Diogo Machado tem uma propensao para a linguagem reflexiva, ou seja,
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procura imagens que |lhe dao a percepcao de memodria/lembrancas, seja
porque se sente identificado com o objeto, ndo tanto no seu aspeto fisico,
mas com o que este significa para ele, ou porque na sua interagdo com estas
imagens surgem perspectivas que pode considerar positivas para o seu

futuro.

Apesar de algumas imagens traduzirem um ambiente de tranquilidade,
como a primeira e a segunda, podemos considerar que o mesmo nivel de
aversao e tensdo se deve ao facto de existirem imagens mais confusas e
intrusivas. Talvez essa sensagcao se deva ao facto do parametro da
dominancia estar muito elevado, ou seja, o0 objeto presente na imagem ser
impositivo, assim como a cobertura de cor. Ou seja, apesar da imagem ser
muito focada no objeto, ainda existe espag¢o para algumas das imagens
respirarem, embora em algumas nao seja suficiente para ndo se deixar de
ter esta sensacao de claustrofobia, que se reflete nos estimulos emocionais

que ja referimos.

Gréfico 2 José Luis Dias
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Figura 38 - Sequéncia de Imagens para analise - José Luis Dias

O perfil de José Luis Dias € o mais disruptivo. Com a linguagem visceral alta,
consegue-se entender que o seu ambiente visual € muito estético e intuitivo.
E diferenciador principalmente pelo seu lado irénico e cémico. Muito
euférico, fantasioso e nada tranquilo.

Através da saturagdo das cores e da sua temperatura, podemos perceber
exatamente isso. Tem uma estética forte e vibrante, muito grafica e
expressiva, é realmente visceral pelo seu impacto forte e desconstruido no

que toca aquilo que sao as imagens corriqueiras do quotidiano.

Gréafico 3 Marta Martins
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Figura 39 - Sequéncia de Imagens para analise - Marta Martins

A Marta Martins apresenta as linguagens visceral e comportamental como
as mais altas, apesar de serem duas linguagens quase contraditérias, pelo
facto de a resposta visceral estar mais ligada ao lado emocional e a resposta
comportamental ser mais funcional, ou seja, mais racional. Podemos
entendé-la, neste caso, como sendo importante para o individuo comunicar

uma ideia, mesmo que esta seja mais emocional.

O que podemos também comprovar, a partir dos valores espelhados nos
estimulos emocionais, no que diz respeito ao amor, a fantasia e a
tranquilidade, € que as imagens que a Marta escolhe sao de uma visao mais
sensivel e emocional. Os valores estéticos também estao muito ligados a esta
ideia de fantasia, tranquilidade e amor, assim, por todos os valores estarem
abaixo dos 50%, denotamos que a estética da Marta é muito elegante e leve,
com cores pouco saturadas e quentes, equilibradas no que diz respeito ao

seu enquadramento, quando falamos de dominancia e cobertura de cor.

Posteriormente, analisou-se cada parametro no geral, posteriormente cada
individuo em todos os seus parametros. Apds isto, tentou-se encontrar
relacdes entre critérios de avaliacédo e entre os individuos. Deste modo,
tentando entender de que forma os parametros se comportam entre si, se
encontramos relacdes entre eles, e se existe um padrao entre individuos, por

exemplo.
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1. Linguagem

Gréfico 4 linguagem da imagem

TVEIDSIAWIDVNONNE VAIXIT43E WIDVNONm TVININVIEO4NOD WIOVNONN m

S
&
g
2
g
R
3
2

%005

&
g

%00€ %0'0Z

5
%
(=)

eaanbia) maJpuy

oy espuy

SAPURLIAS 2L18IE

OPRUSRW |°37 |31ueg

OpRUSeW |°37 sug

opeysew ofaig

sanbaepy sei3

o1Psn3 es3

SIpueusa 19

0ae] U

PI50D RUROT

BSNOS RUROr

seig sim ysof

SOUES OB

SUURN BUEW

RUINIO UOSIAN

§948 OUNN

swedwoy aipad

Fsew

i

eAs odelL

64



A partir da anélise da linguagem, podemos encontrar dados muito diversos

entre cada individuo.

Existem individuos mais sensiveis a Linguagem Visceral, que aponta para
uma funcao préxima do estético, mais expansiva no que diz respeito ao
emotivo, no sentido em que transmite as reacdes no primeiro impacto,
apontando para um individuo sensivel ao estético. Assim, seria interessante
comparar a funcado visceral com os estimulos, emocdes de forma a
compreender se a linguagem visceral se relaciona com o campo emotivo, tal

como mostra o grafico abaixo.
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Grafico 2 - Linguagem visceral com estimulos emocionais
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Se analisarmos os dois individuos nos seus valores de Linguagem Visceral

mais alta, que sdo neste caso a Marta Martins e o Dinis Leal Machado, com

60% e 84%, respetivamente, podemos observar que, apesar de emogdes
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diferentes, os dois tém uma emocao muito ligada ao campo sentimental e
romantico, muito elevada; no caso da Marta Martins, a Fantasia e no caso
do Dinis Leal Machado, o Amor. Podemos referir também a Inés Castro,
com a emocdo, Amor a 100% e Linguagem Visceral a 60%. Apesar de nao
ter um valor tao significativo, pode-se considerar importante esta
comparacgao, porque apesar de nao ser tao elevada como os casos
supramencionados, no seu comportamento quanto a linguagem denota-se
uma sensibilidade que aponta ja para uma carga emocional mais elevada,

para imagens que remetem para conceitos mais romanticos e fantasiosos.

Se observarmos a linguagem comportamental, mais focalizada numa
resposta funcional, conseguimos entender que os individuos com estes
valores mais elevados serdo aqueles mais pragmaticos, com comunicacdes
mais Obvias e claras, através de imagens mais ilustrativas ou que recorrem

a linguagem escrita para uma melhor compreensao da sua mensagem.
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Grafico 5 dominancia e linguagem comportamental
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Através deste grafico, podemos fazer uma comparacdo direta entre a

by

Linguagem Visceral e a Dominancia, que se refere a predominancia do
objeto na imagem, ou seja, a sua imposicao grafica no espaco visual. Este
comportamento grafico pode ser indicador de uma tentativa de impor,
assim, uma mensagem ou codigo de uma forma mais impositiva, imperativa.
Apesar de nao ser regra, pode-se realmente notar que nos casos mais
expressivos em relagdo a esta linguagem, os valores de Dominéancia

acompanham realmente os seus valores. Nos casos em que esta hipotese
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nao se traduz, é facilmente percebido que a imagem pode ser impositiva na
sua abordagem visual e ndo ter exatamente um comportamento linguistico
de determinacao comunicacional ou ser fortemente comunicativa; esta pode

ser meramente estética e visual.
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2. Estimulos emocionais

Gréfico 6 Estimulos emocionais GRUPO A
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Gréfico 4 Estimulos emocionais GRUPO B
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Procurando, a partir de um conjunto de sensacdes emocionais, entender
de que forma este tipo de caracteristicas nos permitem compreender o
universo do individuo, conseguiu-se, através dos dados, perceber a
preponderancia que as emogdes tém nas escolhas visuais de cada um.
Consegue ler-se, a partir dos graficos, o quanto as emogdes influenciam na
linguagem e na estética.

Gréafico 7 Saturacdo de cor com estimulos emocionais
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Se compararmos parametros emocionais como o amor e a tranquilidade
com parametros estéticos como a saturacao de cor, percebemos que
individuos mais sensiveis a emog¢des amorosas ou fantasiosas tém uma
maior disposi¢cao para cores menos saturadas, refletindo uma visao plastica

mais leve e pacifica.
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Grafico 8 Saturacdo de cor com estimulos emocionais
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Por outro lado, se compararmos emoc¢des como obscuro, tenséo, aversao,
também com a saturacdo de cor, denotamos que os individuos que tém
estas emocdes em percentagem mais elevada, tém, em principio, também,
uma percentagem de saturacao alta, ou seja, privilegiam cores vibrantes e

chocantes, mais intensas e expressivas.
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3. Estética

Gréfico 9 estética
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Como ja foi observado anteriormente, a estética é influenciada pelos
restantes parametros analisados. Nenhum destes parametros atua sozinho;

todos eles estdo interligados e criam a personalidade visual de cada

individuo.
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5.3. INTERPRETACAO GRAFICA COM BASE NA ANALISE
DE DADOS

Neste exercicio, fez-se uma interpretacao grafica que passa por reproduzir

uma espécie de moodboard do perfil, a partir da analise de cada individuo.

Escolheram-se 3 individuos para o desenvolvimento deste exercicio. Foram
selecionados perfis de resultados de avaliacao distintos com a preocupacao

de conseguir resultados graficos diferentes.

Seguem, abaixo, os resultados desenvolvidos:

Figura 40 - Moodboard construido a partir da selecdo de imagens de Diogo Machado

O Diogo Machado tem uma propensao para imagens que |lhe dao a
percepcao de memdria/lembrancas, seja porque se sente identificado com
0 universo em questao, ndo tanto no seu aspeto fisico, mas com o que este

significa para ele, desta forma podemos assumir que quando falamos deste
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universo estamos a falar dos elementos de natureza, jardim, de casa,

ambientes que despertam para o sentimento de conforto e estabilidade.

Apesar disto, algumas das imagens , sdao consideradas mais confusas e
tensao, pelo facto de existirem imagens muito aproximadas a uma natureza
livre, com folhas, trepadeiras que foi a razdo para se usar elementos com

tons mais fortes.

Utilizou-se também elementos mais graficos com o bloco de cor verde pela
plasticidade que algumas imagens continham, paralelamente utilizou-se
desenho em linha que remete para o facto das imagens terem no geral um

aspecto mais organico.
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Figura 41 - Moodboard construido a partir da selegédo de imagens de José Luis Dias

Para o desenvolvimento da moodboard do José Luis Dias optou-se por
desenvolver uma estética mais disruptiva. Com linhas e elementos
manuscritos e imagens coladas que servissem de elementos que intervissem

na imagem de forma a quebrar a monotonia e a dar movimento a imagem.
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Usou-se cores fortes e vibrantes, de forma a que se criasse uma estética

vibrante, gréfica e expressiva.

MORE AMOR
POR FAVOR

Figura 42 - Moodboard construido a partir da selecdo de imagens de Marta Martins

Como foi possivel observar, Marta Martins apresenta as linguagens visceral
e comportamental como as mais altas, esta esté ligada ao lado emocional e

também a preocupacdo de passar uma ideia.

Desta forma, optou-se primeiramente por utilizar cores saturadas e
elementos que remetessem para um universo mais romantico, como as
flores, a rapariga de jornal e chd na mao, com um baton vermelho, como se
apesar de estar em casa e mesmo de mascara na cara estivesse sempre

bonita.

Utilizou-se elementos graficos como os blocos de cor e a linha azul que
foram reforcadores das cores ténues e das linhas curvas e organicas, teve-
se, ainda, em atencao a utilizacao de uma frase que facilitasse a passagem
de uma ideia para o receptor da imagem. Podemos entendé-la, neste caso,
como sendo importante para o individuo comunicar uma ideia, mesmo que

esta seja mais emocional.
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5.4. REFLEXOES FINAIS

Este processo funciona com uma iniciacdo a identidade grafica ou um ponto
de partida para uma producao de imagens. Esta abordagem serve para
iniciar um processo de desenvolvimento de um conceito visual da
interpretacao do criativo sobre o que é o consumidor. Tentou-se reproduzir
imagens a luz daquilo que foi analisado sobre cada um, enquanto fator
estético, tendo em conta as cores, as texturas, a linguagem e o que cada um
comunica na selecdao das suas imagens enquanto qualidade visual.
Consegue-se constatar que, apesar de diferentes identidades, existe algo que
une as trés imagens distintas, que passa pela estética presente na linguagem
do préprio criador. Como ja foi referido anteriormente, o designer deve
traduzir uma visao estética na linguagem visual que chegue ao publico com
quem estrategicamente se pretende comunicar. O designer deve ter a
capacidade de ler e perceber aquilo que a marca pretende comunicar, sem

deixar de transmitir a sua visao e personalidade.
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6. CONCLUSAO

Depois de finalizada a realizacao desta investigacao, existem varias
conclusdes que devem ser retidas. Primeiramente, entendeu-se o verdadeiro
significado de identidade visual e de marca, e de que forma, para grupos de
fortes ideologias e identidades, a imagem € uma abordagem de impacto e
de comunicacao.

Ao longo do processo, foi importante apreender estes conceitos e foi ao
longo da prépria investigacdo tedrica que se percebeu a necessidade de
chegar a uma metodologia de anélise de imagem.

Desta forma, reinventou-se uma metodologia de analise de imagem, testou-
se a partir de uma amostra de conveniéncia de um conjunto de imagens,
deste resultado realizou-se uma espécie de moodboard, ou seja, uma
imagem visual que se cria sobre cada individuo como ponto de partida para
a iniciacao de um trabalho visual, seja ele qual for (de video, grafico,
fotografia, conceptual), como exercicio de verificacdo desta metodologia de
analise, tentando entender de que forma é realmente possivel utilizando
estes dados, desenvolver um objeto visual identificador do individuo em
questao.

Assim, percebeu-se que, apesar de ser importante fazer uma avaliacao
cuidada da imagem e de a devermos considerar obrigatoriamente no
processo de trabalho na procura do entendimento visual do consumidor, a
avaliacdo da imagem é subjetiva e que é possivel que a compreensao da
mensagem visual seja diferente, bem como o resultado grafico final da

interpretacao desses dados.
Como referiu Joly,

“Mas se persistirmos no impedimento de interpretar uma obra sob o
pretexto de nao termos a certeza de que o que compreendemos
corresponde as intencbées do autor, melhor seria deixar
imediatamente de ler ou de observar todas e qualquer imagem.
Acerca do que o autor quis dizer, ninguém sabe nada; o préprio autor

nao domina toda a significacdo da mensagem que produziu; nao €

80



também o outro, ndo viveu na mesma época, nem no mesmo pais,
nao tem as mesmas expectativas.. interpretar e analisar uma
mensagem, nao consiste certamente em tentar encontrar uma
mensagem pré-existente, mas em compreender que significacdes
determinada mensagem, em determinadas circunstancias, provoca
aqui e agora, sempre tentando destrincar o que é pessoal do que é
coletivo.” (Joly, 1994, p. 48)

Dai se considerar que a analise da imagem é realmente um meétodo
imperativo e modificador no processo dos criativos, no ensinamento e
compreensdo da importancia que a interpretacdo e anélise estética do
consumidor deve ter.

Mas ndo € razoavel considerar que o estudo da imagem seja imparcial,
podemos entdo assumir que a metodologia adotada nao oferece uma
solugdao que permita, enquanto modelo, criar um sistema para desenvolver
objetos estéticos que oferecam ao cliente o que vai de encontro aos seus
desejos e necessidades, uma vez que o criativo esta presente no processo
como elemento participativo e dessa forma oferece a sua visao e perspectiva,
influenciado pela sua estética pessoal, vivéncia, cultura e interesses.

Como nao podia deixar de ser, a sua visao influencia o resultado final, se nao
fosse desta forma a imagem e os cédigos da imagem perderiam a sua carga
comunicativa, a sua esséncia e passariam a ser criados quase de forma
automatica.

Este método ¢, assim, fundamental como parte do processo de
desconstrucdo, descoberta e percecao do criativo no seu processo de
trabalho.
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6.1. PERSPECTIVAS FUTURAS

Espera-se, futuramente, que seja possivel testar as moodboards realizadas,
tentando perceber junto dos individuos que forneceram o seu conjunto de
imagens até que ponto se identificam com as matérias graficas
desenvolvidas.

Desta forma, partia-se para uma segunda fase desta investigacdo em que
seria agora testada a credibilidade desta metodologia, ndo na utilizacao do

criativo, mas na sua competéncia para o consumidor propriamente dito.
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