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MOMENTO DE RETRIBUIR AFETIVIDADE.

Longas conversas com colegas de profissdao e busca
por referéncias me deram enormes impulsos neste projeto.
Mas calma 14, tem mais gente envolvida nesse balaio. Vou
retroceder um pouco para fazer mais sentido. A histéria
comega la em Amparo, em um churrasco de fim de semana.
Otavio e eu estavamos nos formando naquele ano. Ele
cursara Design na Unesp em Bauru e eu Artes Plasticas na
Unicamp. Entre um gole e outro trocamos poucas palavras
sobre a profissao e o curso que cada um estava concluindo.
Rapidamente através das palavras dele e pelo brilho nos seus
olhos ao descrever, encantei-me por design, ou o que aquela
época idealizei ser. E era mais. E ainda é! Logo ap6s pegar
o canudo me mudei para a cidade sanduiche. Sou bastante
grata a essa escolha, e ao apoio de meus pais em relagcdo a
ela. Nao foi tao dificil ter escolhido, pois meu amor pelas
artes e pela pratica do ensino-aprendizado colaboraram para

positivamente no aproveitamento desta segunda graduacao.

Durante minha estadia, surpresas agradaveis mesmo
nos maiores percalgos, digam-se de passagem as greves;
que me colocaram em relagdo direta com estudantes de
outros cursos, principalmente os de psicologia. Entre uma
assembleia e outra, conversas frutiferas sobre assuntos
diversos. Mas ndo s6 de Bauru se fez meu curso, ja que curso
é caminho, é movimento.

Primeiro estive no Rio de Janeiro, e este foi apenas
minha estreia em encontros nacionais de estudantes de
Design. A partir dai a porteira estava aberta; Belo Horizonte,
Salvador, Goiania e Paraiba. As culturas das capitais por que
passei e 0o modo como cada um com quem tive contato me
afetaram tdo ricamente que ndo ha como nao agradecer

também a essas variadas oportunidades.



Pois falando neste assunto, foi durante o NDesign de
2016 que decidi enfim o assunto do TCC. Esse era objetivo
principal da minha viagem, e no Gltimo dia; de frente para
o mar, no extremo oriente do continente que a certeza se
se completou. Para que fosse verdadeiro eu precisaria falar
sobre algo que me é caro. Juntou -se minha vontade de
trabalhar com branding e o envolvimento recente com o
servico de saiide mental. Disete, minha psicanalista precisava
reforcar sua marca, e ja dera a entender que eu poderia fazer
o design de sua empresa.

Pesei bastante sobre adentrar ou nao a area grafica, se
teria dificuldades, mas nada mais poderia me travar; ndo ao
ponto que me deixasse tao perdida e tivesse que repensar o
assunto do projeto.

Enfim, manter o foco com determinac¢ao tem sido um
exercicio constante. Sou muito afortunada por ter suporte

de todos ao meu redor.

Contribuicdes ndao me faltaram. Destaca-se o fato
de escolher um profissional tao gabaritado, com nome e
experiéncia pratica, para a fungdo de orientador. Atitude
essa que me trouxe extrema confianca. Suas qualidades
académicas sdo notaveis; estas sobre as quais ndo se faz
necessario alongar, podendo de qualquer modo destacar a
tranquilidade que o professor Milton transmite aos que o
solicitam. Expde seus pontos de vista com firmeza de quem
sabe o que esta dizendo, porém com delicadeza e simpatia
inigualaveis.

Aos que caminharam até aqui comigo, deixo aqui

registrado meu muito obrigada!



RESUMO

O projeto em si trata de construir ndo apenas um
logotipo para a identidade visual. Vai além de uma solugdo
grafica, o processo tem sido estruturar um holograma
que represente a poténcia subjetiva da mesma. Com sutis
nuances, o movimento é retratado (ou sugerido) através dos
elementos graficos alcangados até o presente momento. O
caminho percorrido é singular e ndo linear. DISETE DEVERA

é uma marca, mas esta longe de ser estanque.
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INTRODUGAO. E UM POUQUINHO ALEM.

O BASICO

Como hipétese do projeto de conclusdao de curso
sup0Oe-se que ao modificar o pensamento sobre uma marca,
amesma va se fortalecer, criando assim maior empatia com o
usuario.

O projeto em questdo tem como principal objetivo a
melhoria na comunicac¢ao visual da clinica. Os elementos
visuais devem comunicar a identidade, ou seja, qual a
mensagem a empresa de servicos quer passar para Os
usuarios. Para tal deve-se projetar objetos que componham
um todo coeso.

Hoje a necessidade apresentada pela cliente e
verificada pela autora do projeto contempla; um web site;
a sinalizacdo; letreiro da fachada do prédio; placas de
identificacdo de banheiros; o cartdo de visitas e o logo. Como
possibilidade complementar encontra-se a ambientag¢ao do
espaco, redesenhar a ambientacdo do local, seu contexto

visual, tatil e sinestésico como todo.

Os métodos e ferramentas sdao: pesquisa in loco,
diagnoéstico da marca e brainstorm, além da criagdo
de elementos graficos que traduzam a mensagem com
legibilidade, repensar também wuma paleta de cores
assim como familia tipografica para dar voz a marca.

Justifica-se o processo pela aproximacdo com Disete
Devera - psicanalista e psicéloga. Assim como com os
estudantes da faculdade de ciéncias, mais especificamente
os de psicologia durante as greves, gerando interesse por
pensamentos mais criticos. Relagdes profissionais e afetivas
no CRP (Conselho Regional de Psicologia- subsede Bauru),
sendo elas; Monalisa, Sandra, Regiane e Orlene. Haja visto
também que a autora esteve em contato direto com os usuario
do servico de satide mental, ministrado junto a eles oficinas
de pintura, incentivando-os a participar do concurso cultural
“Artur Bispo do Rosario”. Este trabalho se deu nas cidades de

Penépolis, Botucatu e Bauru.



Ha de se ressaltar a experiéncia pessoal na utilizagao
dos servicos, tanto na psiquiatria quanto na psicanalise.

A fundamentacao teédrica se deu inicialmente através
de palestras e mesas redondas sobre Branding, seguidas de
pesquisa biografica basica de identidade visual, tipografia
e semidtica. Foram também acolhidas sugestdes de leitura
pelo orientador e outros colaboradores, tanto na area do
design, quanto na questao do pensamento humano, e suas

potencialidades.



UM MERGULHO MENOS SUPERFICIAL

O projeto em questdo tem o objetivo de apresentar
um universo de elementos visuais que virdo a fazer parte do
processo criativo de uma marca, tendo como objeto central
o estudo da mesma. A marca DISETE DEVERA representa
uma profissional de exceléncia na area da satide mental,
que transita entre a educagdo e clinica em psicanalise.
A supervisdo, ensino e pesquisa estdo entre os servigos
prestados. O principio norteador é a fomentar a discussdo
nessa esfera do pensamento critico. Em seu espago de
convivio e estudo ainda oferece os servigcos de psicologia e
psicanalise; demonstrando a capacidade de caminhar junto
com o usuario, sendo uma aliada na busca e encontros que o
proprio sujeito se propoe.

O propésito delineado para este trabalho
profissional, se concentrou em identificar, a partir do
processo de criagdo da marca DISETE DEVERA, os
elementos da comunicacao visual e do design que foram

que selecionados, serdo aplicados na concep¢ao da marca.

Processo tal que culminou no projeto de conclusao de curso.

Tive durante a graduagdo modestas nogdes sobre a
area grafica, pois decidi seguir pela habilitacdo em design
de produtos. Porém, na minha interpretagdo, sancionada
pelo referido orientador, se um designer esta bem alinhado
com seus conhecimentos ele consegue projetar sobre
qualquer interface, utilizando das mais diversas linguagens.
A finalidade deste raciocinio é afirmar que um projeto
grafico é também um produto. Assim como um servigo.
Villa Boas (1963/2003, p.1) define: “Design grafico se refere a
area de conhecimento e a pratica profissional especificas ao
ordenamento estético-formal de elementos textuais e ndo
textuais que compde pecas graficas destinadas a reprodugao

com objetivo expressamente comunicacional. ”



Pois exatamente o que se pretende, comunicar. A
partir do estudo de caso com abordagem na aproximacgao da
cliente, e imersao no ambiente de trabalho desta, estruturou-
se a linha de projeto que me encaminharia.

No primeiro momento da pesquisa, notei que a
comunicacdo visual é apresentada como elemento bésico e
fundamental para identificagdo de conceito visual e grafico.
A percepgdo e compreensdo das informagdes visuais que
foram coletadas, desembocaram para a questdao do simbolo
como elemento visual fundamental no processo criativo.

DISETEDEVERA se configurouatravés daidentificagao
destes elementos, e revisdes durante o processo criativo,
sendo traduzida na definicdo de um simbolo, na paleta
de cores, na tipografia e aplica¢des da marca em diversos

suportes e meios.

Observa-se neste momento que explorando os
elementos visuais, pode-se chegar aos significados, que nada
mais sdo, do que a composi¢ao dasideias.“Criamos um design
a partir de inameras cores e formas, texturas, tons e por¢oes
relativas; relacionamos interativamente esses elementos;
temos em vista um significado. O resultado é a composic¢ao, a
intencdo do artista, do fotografo ou do designer.” (DONDIS,
2007, p.30).

Assim como é importante comunicar, é ainda mais
importante interpretar ou assimilar essas informagoes.

Apercepcgaoestaassociadadiretamenteacomunica¢ao
visual; faz com que enxerguemos e compreendamos o
contetdo das mensagens visuais.

Na comunicagdo visual, é importante que nao apenas
enxerguemos as formas, mas principalmente o contetido,
o que realmente a mensagem, a cor ou o objeto querem

transmitir.



Momento de analisar este importante objeto
de pesquisa, pois para a constru¢ao é preciso conhecimento
e a marca apresenta-se como elemento visual que reflete
tal conhecimento, tanto no tangivel quanto no intangivel.
Fuentes (2006, p. 121) define o que seriam as inspiragdes
do designer “O contexto de trabalho do designer é o
mundo, tanto o ambiente fisico primario como a complexa
trama formada pela cultura humana [...]”. Para o designer
o conhecimento é essencial, pois a sua mobilidade
depende de como interpreta o mundo a sua volta, sdo
esses conhecimentos utilizados na composi¢ao de formas
e estruturas comunicativas. O conhecimento dado na
imersdo de um projeto, transdisciplinar em sua esséncia,
interfere diretamente na qualidade do trabalho em design,
quanto mais informag¢ao mais precisa sera sua abordagem no
desenvolvimento de uma marca, por exemplo. O acesso facil
a informagao acelera a evolu¢do do design, torna a criagdo

mais produtiva e sem limites de interpretagao visual.



O TEMA DO PROJETO

UMA PINCELADA SOBRE IDENTIDADE VISUAL

O logotipo, enquanto elemento grafico, possui a
responsabilidade de exporamarca, seus atributos, qualidades
e servicos, contudo, para chegar a essas informagdes
e transforma-las em uma forma grafica, é preciso uma
nocao sobre design, comunicagdo visual e alguma dose de
criatividade e muito suor.

Aidentidade visual é essencial para uma empresa, pois
expressa tudo o que a empresa é até mesmo de forma nao
verbal. Segundo Alina Wheeler (2012, p. 14):

“A Identidade visual é tangivel e faz um apelo para
os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la,
observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento,ampliaadiferenciagdoetornagrandesideias
e significados mais acessiveis. A identidade da marca retine
elementos dispares e os unifica em sistemas integrados. ”

O logo pode ser composto de um logotipo,
simbolo  visual e

designacao de produto ou

servico. Todos sdo elementos da Identidade Visual.

T

Aindasegundaaautora(2012,p.136):“Ologotipoéumapalavra
(ou palavras) em uma determinada fonte tipografica, que
pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada.
Frequentemente, um logotipo é justaposto com um simbolo
em uma relacdo formal, denominada assinatura visual. ”

Ha nos dias de hoje a confusdo que leigos fazem entre
identidade visual e simplificacdo de um logo sem contexto.
Por esse mesmo motivo que nos deparamos por ai com um
tanto de imagens sem propésito. Uma imagem vai além de
um desenho, esta inserida em uma conjuntura maior, que
pode se traduzir em uma marca ou branding. Branding é
mais do que um nome e um simbolo, é o encapsulamento
de declaracdo de missao da empresa; seus objetivos e alma
corporativa expressa através de uma voz e estéticas tinicas.

Marcas sdo compostas de elementos intangiveis
relacionados com sua promessa especifica, personalidade
e posicionamento. Também fazem parte deste todo

componentes tangiveis que tém representacao identificavel.



Nesta seara incluem-se logotipos, graficos, cores e sons.
A marca cria valor percebido para o usuério através de sua
personalidade, de forma a se sobressair em relagdo aos
seus similares. Desta forma sua histéria esta intimamente
entrelacada com a percep¢ao do publico, oferecendo por fim
uma sensagdo de seguranga.

Nas palavras de especialistas: Pavitt (2003, p. 21) explica
que “branding é principalmente o processo de afixarumnome
e uma reputacdo para algo ou alguém”. Esta conceituagdo
leva a uma forma simples de identificar e distinguir. Pinho
(1996, p. 43) descreve que “a marca é a sintese dos elementos
fisicos, racionais, emocionais, e estéticos nela presentes e
desenvolvidos através dos tempos”.

Strunk (2001, p. 34) por sua vez explica os principios
utilizados em muitos casos para a concep¢ao de identidades

visuais:

{2

“[...] quando (as marcas) conseguem estabelecer um
relacionamento afetivo (com os consumidores), criam suas
herancgas, tornam-se simbolos de confian¢a, ganham uma
histéria e geram riquezas”. Argumenta que “[...] na sociedade
da imagem, é vital que uma corporagao saiba construir e
administrar sua prépria marca, sob pena de sucumbir num
mercado cada vez mais competitivo”.

Entende-se, portanto, que o branding pode ser
considerado um sistema de a¢des interdisciplinares que visa
o estabelecimento de imagens, percepcdes e associagoes
com as quais o consumidor se relaciona com um produto
ou empresa. Assim sendo, o branding, pode ser entendido
como o processo de construir e administrar uma marca
através de todos os pontos de contato afetivo vivenciados
pelo usuario. Essa gestdao administrativa da marca é o que
sustenta o baluarte. Mostrar conceitos, através de sua voz é
interessante, porém a experiéncia positiva do usuario é o que

mantem o sucesso de um produto ou servigo.



UM POUCO DE ESTUDO ESPECIFICO SOBRE A AREA

O que é, subjetivamente?

“Identidade de marca é tangivel e apela aos sentidos.
Vocé pode vé-lo, toca-lo, segura-lo, ouvi-lo, vé-lo se mover.
A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia
a diferenciagdo e torna as ideias e o significado amplos
acessiveis. A identidade da marca toma elementos diferentes

e unifica-os em sistemas inteiros.” (Wheeler - 2003)

Uma ideia inicial de porqué rever o branding

“A estratégia de marca efetivafornece umaideia central
e unificadora em torno da qual todo comportamento, agbes
e comunicagdes estdo alinhados. Ele funciona em produtos e
servigos, e é eficazao longo do tempo. As melhores estratégias
de marca sdo tdo diferenciadas e poderosas que desviam a
concorréncia. Eles sdo faceis de falar, se vocé é o CEO ou um

empregado.” (Wheeler - 2003)
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Quem faz? - A agdo é colaborativa; quem a participagao
nao se resume apenas ao designer, mas justamente através do
dialogo com o dono da marca, seus funcionarios e o ptblico

especifico do servigo:

“Aproveitar todas as oportunidades para construir
campeodes de marca exige identificar os eleitores que afetam
o0 sucesso. A reputagdo e a boa vontade se estendem muito
além dos clientes-alvo de uma marca. Os funcionarios sdo
agora chamados de “clientes internos” porque seu poder
é de longo alcance. Ganhar uma visdo das caracteristicas,
comportamento, necessidades e percepgdes das partes
interessadas produz um retorno elevado. (..) “As vezes é
preciso uma equipe visiondria para redefinir a estratégia
da marca. As empresas frequentemente sobrevivem e
prosperam porque tém uma estratégia de marca clara. As

empresas hesitam porque ndo tém uma.” (Wheeler - 2003)



Como iniciar um briefing:“Descobrir opinides e
preconceitos de uma variedade de partes interessadas para
informar o posicionamento e alcancar uma diferenciagao
significativa.” Ann Willoughby Presidente e Diretora de
Inovacao Willoughby Design (Wheeler - 2003)

Sobre a necessidade de alinhamento entre todos que

comp()em uma empresa:

“Lincoln disse que o cardter é como uma arvore,
reputagdo é como sua sombra. Muitos acreditam que
seu trabalho é manipular a sombra ao invés de tender
para a saude da arvore. Neste mundo de transparéncia
e midia democratizada, é cada vez mais dificil para
organizagdes e individuos levar uma vida dupla. Nao pode
haver gerenciamento de imagem sem gerenciamento de
comportamento.” Jon Iwata Vice-Presidente Sénior de

Marketing e Comunicagao IBM (Wheeler - 2003)
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“(..)atencdo a conotagdo e a complexidade de sutis
diferencgas culturais. A histéria do marketing esta cheia
de muitas histérias sobre empresas ofendendo o préprio
mercado que eles estavam tentandoimpressionar. Suposigées
e esteredtipos estao no caminho da construgcdo de marcas
que entendem os clientes e comemorar sua singularidade”

(Wheeler - 2003)

Analisar portanto:

Variaveis subjetivas: quais sdo suas aspiragdes?
Emog¢des? Humor? Expectativas? Sentimentos?

Variaveis culturais: quais sdo seus valores
socioeconomicos, espirituais, religiosos, intelectuais e/ou
éticos?

Observar a compatibilidade do projeto com os
questionamentos.

Diferencial: Slogan.



“Uma grande ideia funciona como um totem
organizacional em torno do qual estratégia, comportamento,
acoes e comunicagoes estao alinhados. Estas declaragcoes
simples sdo usadas internamente como um farol de uma
cultura distinta e externamente como uma vantagem
competitiva que ajuda os consumidores a fazer escolhas.”

(Wheeler - 2003)

Muita conversa. Reunibes com a equipe faz com que

os conceitos e principios figuem melhor ajustados a criagdo.
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“Grandes ideias sdo um trampolim para o trabalho criativo
responsavel (pensar, projetar, nomear) e um teste decisivo
para medir o sucesso. A simplicidade da linguagem é
enganosa porque o processo de chegar la é dificil. Exige
didlogo extenso, paciéncia e coragem para dizer menos. Um
facilitador habilidoso, experiente na construgao de consenso,
geralmente é necessario para fazer as perguntas certas e para
conseguir o encerramento. O resultado deste trabalho é
um componente critico na realizagdo de uma estratégia de
marca atraente e uma identidade de marca diferenciada.”

(Wheeler- 2003)

Inicia-se uma aproximag¢do através de brainstorm,
briefing, além outras metodologias usadas para entender
qual seria o problema e quais os possiveis caminhos. Em
seguida, apresenta-se principios para uma boa experiéncia

do usuario.



“Ubiquitous: Estar disponivel todos os dias, através
dos canais certos, na hora certa. Social: Uma marca que
ajuda os clientes a construir conexées com outras pessoas
aumentara sua experiéncia. Semantica: existem mais dados
do que nunca: quais informagées vocé deve disponibilizar
aos clientes? Sentiente: A experiéncia da marca deve criar
conexdes com o mundo real, ao detectar o contexto dos
clientes. Humano: Qual é a maneira mais natural de os
clientes interagirem com a sua marca? Como simplificamos a

complexidade?” (Wheeler -2003)

“O bom design reside de alguma maneira na capacidade de
instigar um sentido de familiaridade instantanea” (MAEDA,

- TED)

6

Sobre outros componentes

“E importante trazer coeréncia, ordem visual e
verbal, pensamento e intencdo de elementos diferentes
para ajudar uma empresa a crescer e comercializar de forma
mais eficaz. A medida que as empresas se fundem com
outras empresas e adquirem novas empresas e produtos, as
decisbes de branding, nomenclatura e marketing se tornam

extremamente complexas.” (Wheeler - 2003)

“O nome certo é intemporal, incansavel, facil de dizer
e lembrar; Ele representa algo, e facilita extensdes de marca.
Seu som tem ritmo. Olha grande no texto de um e-mail e no

logotipo.” (Wheeler - 2003)

“Os arquétipos da tipografia também vao seguir um padrao
definido apos essa imersao no universo do cliente.” (SATIANI

- 2016 - Entrevista vlog Dia Critico)



RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

SIMBOLO

Pesquisei inicialmente simbolos que tivessem
movimento, por achar que seria adequado ao projeto. Ao
encontrar as que mais me agradavam, notei uma repeticao;
uso da transparéncia ou sugestdao da mesma. Possivelmente
esse elemento estard presente em meus estudos para esse

projeto.

Fonte: <https://dribbble.com/shots/2972751-Water-D>

Fonte: <https://dribbble.com/shots/2394322-Abstract-sphere-logo>
Fonte: <https://dribbble.com/shots/1784997-DPI>

Fonte: <https://dribbble.com/shots/1912391-WIP>



RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

LOGOTIPO

==

Ana Gutiérrez Diaz
g

PSICOLOGA
REBECA MARTINEZ MORALES THAIS 8. F. BURTULI
— TERAPIA FAMILIAR SISTEMICA

Simbolo direto e ilustrativo, O grande ponto negativo que  Obviedade na escolha do simbolo  Insistiu no 6bvio mas funcionou,
tipografia clara e simples. enxergo € o simbolo ser expansivo,  usando a simbologia universal da  transpassa seriedade e condiz com
Na minha concepgao funciona. de modo que esmaga o nome e 0 profissdo. sua especialidade

Busquei replicar o que encontreide  servigo, a atencdo se prende nele.

positivo. Além de a forma ndo deixar claro a

que se pretende. Onde desacertos

como este notados, tentei desviar

das mesmas falhas pr Ojetuai& Fonte: <https://www.behance.net/gallery/22789551/-psychologist-brand-business-card>
Fonte: <https://www.behance.net/gallery/12060177/PSICOLOGA-REBECA-MORALES>

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/19294801/Logo-para-Psicologa>
Fonte: <https://www.behance.net/gallery/11543741/Logo-Sara-Hernandez-Psicologa>
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LOGOTIPO

O Conceito de labirintos

manter
estética.

coeréncia conceitual

e a
brincadeira com as letras ndo é
eficaz, tampouco coerente. Buscarei

e

I EWTT 0

Briefing pouco explorado, resultado
grafico agradavel e ajustado.

Y T8
h
Luciana Azevedo

Psic6loga Especialista em Processos Educacionais

Simples, mas ainda fraco em  Pesquisei o uso das iniciais. Neste

algumas escolhas dos elementos  case o segmento ndo fica claro,

visuais. poderia ser uma marca de café ou
de bolos.

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/23820067/identidade-visual-PRICILA-PSICOLOGA>
Fonte: <https://www.behance.net/gallery/19918271/Sara-Cantilio-Psicologa>

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/16494605/Identidade-Visual-Psicologa-Luciana-Azevedo>
Fonte: <https://www.behance.net/gallery/23512493/Criacao-de-logo-para-Katie-Borteze>

1%



LOGOTIPO

Lugar comum, do qual devo fugir.
Flor de Lotus - mandala, associagao
da cor roxo com o conceito de
espiritualidade. Briefing bastante
generalista, ndo aprofundado, nao
demonstra contato algum com o
cliente (a psicéloga).

GABRIEL DOMINGUE L

Monograma bem argumentado, o
resultado ndo me agrada, mas ha a
possibilidade de ser uma questao de
referéncias culturais.

INe
GUALBERTO

Conceito e elementos bem
definidos. Se ndo tivesse o
segmento do servigo escrito abaixo
do simbolo nao saberia exatamente
o que a bussola significa, mas com
a informacdo se torna bastante
completo e complexo. Atentar para
estes detalhes na construcdo do
logotipo.

FLORENCE

HOSTALACIO FREITAS COUTO

Tipica marca que funcionaria para
outro segmento, mas nao dialoga
com o servigo prestado.

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/29298501/Maria-Psicologa>

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/42117001/Gabriel-Dominguez-(Identidad)>

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/45496265/Adriano-Gualberto-Psicologo>

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/28221147/Dra-Florence-Hostalacio-Freitas-Couto>



RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

IDENTIDADE VISUAL

Durante a busca por referéncias e similares me deparei
com a questdo conceitual. Conceito, em design se difere do
que os leigos conhecem como “Quem somos?” O conceito do
simbolo deve estaralinhado ao servico. Naanalise de similares
encontrei muitos cases que o simbolo conta uma historinha
qualquer sem ficar claro o propésito deste. O propésito do

“Quem somos?” é mais uma postura de marketing e esse sim

Anize |
Caldeira

p s i ¢ o0 | o g a

E um exemplo de simbolo com conceito fantasia, onde as letras A
e C se fundem formando um barco. Esteticamente interessante, mas sem
fundamento concreto.

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/31930997/Identidade-visual-Anize-Caldeira-Psicologa/>

21



RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

CARTAO DE VISITAS

Vérios elementos para aplicagdo. Quase uma
ilustragao, distragoes informacionais.

Pesquisa para além dos profissionais da satde, Novamente a imagem do labirinto aparece. Nao

afim de observar outros usos. me agrada associar a psicologia a essa questdo de
estar preso ou solto como as duas imagens acima
sugerem. As informagdes textuais presentes sao
bem simples e diretas.

Fonte:<https://www.behance.net/gallery/20484011/Ninna-Amaral-Psicologa-Clinica>
Fonte: <https://www.designerd.com.br>
Fonte: <https://www.behance.net/gallery/33207695/Identidade-visual-psicologo>
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CARTAO DE VISITAS

QY (19) 97404-6823 (19) 98225-3250
(11) 99634-5566

Juliana Danelon ardlista : ‘,‘1 9 (@ julianadanelon@hotmail.com

@ PIRACICABA/SP
Avenida independéncia, 350 - Sala 43 - Bairro Alto
SAO PAULO/SP
Avenida Queiroz Filho, 1700 - Torre C - Sala 101 - Vila Leopoldina

Gestalt - Terapeuta
yoaé Lncs (eernonesr Psicodramatista
—_— Terapeuta de Casal e Familia
Psicologo
CRP 06/20596-9
Av. Gettllio Vargas, 18-46 - Sala 1309 - Bauru/SP
Tel. (14) 3276-4466
e-mail: jluiscremonesi@hotmail.com

marciomariguela.com.br
19 99747 0770

piracicaba

av. independéncia, 350

edificio primus center

4° andar, szla 43

marcio mariguela
psicanalise

Cartdes encontrados durante o processo em clinicas e outros pontos
de contato. Analise do que contem ou ndo em um cartdo, de maneira
formal e informacional. Como é seu acabamento, e quais espagos cada
elemento pode ou deve ocupar. Um detalhe que notei foi o uso incorreto
da interface pela propria Disete. Entao, a partir dessa observagao, sugeri
um novo modo de uso; esses lembretes serdo registrados em um bloco
de papel, mais simples, com apenas uma marca d’agua. Tornando desta
forma o uso do cartdo, menos banalizado e por consequéncia exclusivo
para a promogao da marca a seus contatos.
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RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

FACHADA

TEUR

LABORATORIO

- AHALISES ELIMIEAS Q13716384
- VACINAS [-eni—

Fachadas de prédios de servigo de satide na cidade de Piracicaba.
Dados recolhidos sobre o que ha na regiao, como se apresentam
os institutos e clinicas, perante o piblico que passeia pelas ruas.
Que espago ocupa na arquitetura, utilizando-se de quais materiais
e qual sua percepgao. .

A



FACHADA

Aplicagdo de camadas, em acrilico.

Bem ao gosto da cliente.

A mesma marca aplicada em outro  Letreiro Luminoso, a letra S tem
ambiente, alteracdo da posicdo do movimento e se destaca das demais

simbolo, ainda assim funciona

devido a alteracdo na cor. O mesmo
pode ser aplicado neste projeto.

20

Placa em acrilico 20 mm com
letreiro em ago escovado. Transmite
uma imagem de elegancia. E uma
possibilidade de material.



FACHADA

Fachada de uma marca famosa de
sorvetes, Na imagem uma solugdo
de aplicagdo para linha de produtos
mais refinados. Comunica de forma
eficaz o conceito pretendido.

Letreiro mais divertido, com leveza e
movimento no simbolo, o luminoso
nao peca por exagero, agrega valor
ao logotipo.

A transparéncia na aplicagdo em
caixa alta agrada aos olhos e se
harmonizaao ambiente. Interessante
solugdo compor com elementos
naturais. Pensar em agua.

26

lecverde

Construindo com sustentabilvidadea

Aplicagdo simples de adesivo vinilico
em placa de acrilico, o material da
abertuda para trabalhar diversas
matizes.



FACHADA

Simbolo ocupa um espago grande Processo de jateamento em vidro, Observar  detalhes, como a Usodoacrilico,emdoistons,sendoo
em relagdo a fachada, pesando um com elementos vazados dao uma iluminagdo, que pode acessorar, ou tipo de servico menso pronunciado
pouco ao olhar. Atentar para isso  sensagdo de elegancia e ao mesmo  atrapalhar, como no exemplo acima.  que o nome em si. para nao ofuscar.
durante a construgao e aplicagdo.z tempo aconchego.

2/



FACHADA

Outro exemplo semelhante do uso
de caixas altas.

O fundo metalizado pode funcionar,

Uso de cores no simbolo, e tipos

conforme o tipo de produto, ou em modo thin sobre fundo de ago

servico.

escovado traz uma leveza, mas
mantem a seriedade.

28

Exemplo de aplicagio em trés
dimensdes e adesivasdao. O fundo
transparente forma sombras na
parede,oqueatrapalhaalegibilidade.
Fugir dessa problematica.



FACHADA

Aplicagdo de logotipo horizontal
sobre placas de acm.

Adesivagdo sobre parede jateada. Bom exemplo de uso de diferentes
A iluminagdo e transparéncia se espessurasna tipografia.
tornam elementos complexos de se

trabalhar.

9

Pensar um projeto coeso, cada
elemento, cada detalhe: informagdes
como salas ou banheiros. Dialogar
com a identidade visual como um
todo.



RECONHECENDO OS PRODUTOS ANALOGOS

SINALIZAEAO

R

Fisioterapia

- die AP A e 1

Mangueira de
Incéndio

Extintorde
Incéndio
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SINALIZACAO

3



REFERENCIAS VISUAIS - INSPIRACOES

”~

Movimento Camadas - Nendo: designer japonés Tramas

37



Ao mestre com carinho:
Tuneu e suas obras geométricas me inspiraram no sentido de dar ilusdes de profundidade.

33



Referéncia musical: ouvindo ao disco de Jorge Ben nomeado e com faixa de mesmo
titulo: passei a conhecer entdo Tabua de Esmeralda 3000 a.c e sua Lei Hermética da
correspondéncia: “O que estd em cima é como o que estda embaixo, e o que esta embaixo
é como o que esta em cima.” Fazendo muito sentido, filosoficamente neste processo.

34



Namatematica: Moébius e sua fitaonde nao se diferenciam Inspiragdo tambam na arquitetura
dentro e fora. Pode-se caminhar pelo todo. ladrilhos de Ravier de Riba
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Aquarela sobre o assunto a seguir.

Intusiasmo criador pela natureza:
calma do azul do fundo do mar

Me mantenho no fundo do
mar, fazendo a analogia com o
subconsciente, os corais sdo, como
outros elementos marinhos, um
exemplo de extrema sabedoria
da natureza, sdo rizomaticos. (Ver
Deleuze e Guattari, Mil Plat6s, 1995)

36

Inspiragdo na biologia: os cavalos
marinhos subvertem a logica da
natureza, € a representacao exata
de “tudo ao mesmo tempo agora™
é um cavalo, poderia ser terrestre,
mas vive no mar. E um macho, e
empaticamente tem a fungdo de
gestar e parir. Incrivel a simbologia
deste animal para a psicologia.



Sobre o processo da ausculta.

“Sonhos sdo como as conchas que o
mar depositou na costa. Vocé deve
coleta-los e ouvir a sua voz.”

(Flavio Gongalves Filho)

3/

A fotografia foi postada na internet,
com a seguinte legenda: “Eu posso
ouvir o oceano”



Muito se discute hoje sobre essa forma de expressao.
“Nina Leen e o remédio vintage para dor de cabega, o truque da concha” A rua também tem voz e é sabia.

33



DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Segundooautor GilbertoStrunck(2007)apossibilidade
de iniciar um projeto também recai sobre uma

Entrevista com o cliente, dono da marca. Na pagina
53 de seu livro Identidade propde um questionario para
que o designer entenda um pouco mais sobre a empresa. A
resposta que consigo dizer sem titubear neste momento é
sobre a pergunta a seguir. Quais os itens provaveis nos quais
a identidade visual ira se manifestar? A proposta é de que
toda a comunicagdo visual seja feita através desse projeto.

Em um dado momento do processo torna-se
imprescindivel, para que a constru¢do de uma marca se
faca de forma coerente, conhecé-la mais a fundo; seus
habitos, como sdo prestados os seus servicos, e quais sao
eles. Atentar aos detalhes; desde a recepgdo, atendimento
por telefone ou pessoalmente; como é servido o café; se
o ambiente é agradavel, se existe ar condicionado, como
se configuram as acomodagdes, moveis, sofas, todas

as salas, e inclusive o que tem pendurado na parede.

3%

Perceber suas qualidades e defeitos sdo tarefas do designer
neste passo do processo.

Conseguir definir uma imagem coesa é importante para
entender, aproximar-se do cliente. Sem tal éxito ndo ha como

conseguir sintetizar um desenho.



MAOS A OBRA, OU QUASE ISSO!

Durante o processo, ndao houve essa necessidade de

estar com a mao na massa o tempo todo, o envolvimento
e desenvolvimento se deu no ambiente real, no contato
permanente com a cliente, com seus principios, através
de conversas, de psicanalise e de leituras diversas. O
desenvolvimento ultrapassa a questdo caminhar passo a
passo, pé ante pé. O caminho percorrido é mais valoroso,
este ndo se fez de maneira crescente, e sim retroalimentada,
reciclada, revista a todo momento.

Disete, que entende do negécio ao qual gerencia, esta
imersa nesta area de prestacdo de servicos (psicanalise).
Portanto é a ela que se deve perguntar. Método de pesquisa a
principio: encontrar, trés palavras que representam a clinica
ou, caso seja muito dificil sintetizar, trés frases. Esse encontro
s6 poderia se dar de uma maneira, no contato direto com a
equipe. Apds essa conversa, um briefing estaria esbo¢ado
poderia iniciar os sketches. Os elementos visuais deveriam

entdo, transparecer esses conceitos selecionados.

40

Segunda-feira em 19 de setembro de 2016 estive em
reunido com Disete Devera e sua equipe. Meu intuito foi
entender através da escuta, como a prépria cliente se vé e
define seu servico. Consegui como resultado, o esperado
para aquele momento: obtive as pistas de como entender
a marca. Os indicios iniciais dados foram; que se pretende
efeito na elaboracdo de caminhos para a apropriagdao do
Desejo pelo sujeito. Sobre o ambiente, tem como proposito
comunicar a maneira que essa apropriacao se da; através de
acolhimento e aporte das singularidades. O fazer clinico tem
como método a ausculta- indagacdao operativa. Explicarei

melhor a seguir.



APROXIMASAO COM A CLIENTE

Sao os eixos estruturais e objetivos do servico:

. Clinica (técnica). Desalienagao do sujeito do DESEJO
(ou ainda: Apropriacao do DESEJO pelo sujeito) sendo esse
Desejo em maitscula por ser um termo de Freud.

. Supervisdao (método). Debrucar-se sobre a escuta
clinica; aprofundar.

. Ensino (teoria). Contemporaneizar ; subsidiar as
condi¢Oes para a Desalienagao do sujeito.

Estd a servico da configuracdo de um espaco de
compartilhamento de saberes; Antropologia, Filosofia, Satide
e outros.

A

Os conceitos melhor organizados, para meu

entendimento.

Acolhimento das diferengas; do que € impar. Explicita-
se que este exercicio de acolher é ETICO ndo moral. A esse
mesmo acolhimento podemos nomear aporte.

Singular é o oposto de banal, vulgar.
Lugar de portar singularidades. O convite é de
apropriar-se da propria singularidade. Esta agdo é contraria

ao movimento de massificagdo cultural contemporanea

Auscultar;umaescutamaisvisceralIndagagdooperativa
(ver em BLEGER, José, Simbiose e Ambiguidade,1998)



Pelo Dicionario Priberam:
auscultar
verbo
L. med escutar (determinada parte do organismo) para
identificar e diagnosticar os ruidos, aplicando o ouvido
diretamente sobre a parte, ou utilizando um aparelho.: “a. o
pulmao de um fumante”.
2. procurar saber; inquirir; investigar.:”auscultou uns e
outros, para formar sua opiniao” “a. reagdes”.

No desenvolver da psicanalise, ap6s a ausculta, o
profissional deve levantar questdes “O exercicio do analista
mais do que saber responder é saber perguntar” - diz Disete
em sala de aula.

No decorrer da semana tive uma dificuldade: como
faria, a partir desta fase da pesquisa, uma sintese nas palavras
que Iriam conceituar a marca. Para mim, a época pareceram

muitfssimo abstratas para serem representadas graficamente.

A2

Em meados de outubro do mesmo ano, refleti um tanto
mais. Encontrei uma afinacao entre as trés sentencas; ambas
rementem a ag¢des, movimento, ciclos, caminhos. Outras
palavras da mesma familia de conceitos: ida, volta, circundar,
recolher, expandir. Ainda encontrei, nas andangas pelas
tempestades de ideias, os verbos; sobrepor, tramitar entre
camadas

Ainda tinha a tarefa de contextualizar a situacao
problema, ou em outras palavras, o que DISETE DEVERA quer
comunicar? O que quer passar ao usuario? Que conceitos ou

imagens gostaria de transmitir? Qual a mensagem?



LAPIS E PAPEL NA MAO

DEFINICAO DO NOME

O Nome dentro de um projeto de identidade de
marca se mostra um dos elementos mais impactantes, e esse
impacto pode ser uma alavanca ou um desacerto. No caso da
cliente, elamesma é amarca. E se sustenta desta maneira, seu
proprio nome é quem transmite a seriedade e confianga que
o usuario procura. DISETE DEVERA, assim mesmo todo em
maitsculas, demonstrando forga.

o senso comum de quem procura esse tipo de servigo.

43

DEFINICAO DO SIMBOLO

Percepcdo inicial; Dois D’s no nome e sobrenome.
Ambos com 6 letras.

Durante o processo criativo muitos esbogos foram
rabiscados e aideia que se repetiufoia de que aforma externa
é circular, tornando o simbolo organico, mais harmonioso
e por consequéncia comunicando/ transmitindo maior
tranquilidade e equilibrio. Sensag¢des estas condizentes com

o senso comum de quem procura esse tipo de servigo.



RASCUNHOS PARA ENCONTRAR UM SIMBOLO ADEQUADO

C Lmea,
J»S\Stj\'\

. Uso da mesma forma espelhada. Ce D compondo o simbolo da Psicologia, observa-se
banal e repetitivo.

E":'J?-P‘Fﬁ_t_ S™ MENNS
€, A Ponta, O SISTEMA

K\l2oMAM O

CEPeD, brincadeira com as letras na forma da espiral.  Espiral, letras e raizes. Mais uma tentativa com raizes. Conceituando o sistema como rizomatico.

A4



Percepc¢ao de que trabalhar na mesma forma com pequenas variagoes, pode funcionar.
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|

Sinceridade, e um banho de agua fria.

Em 03 de outubro tive uma das melhores conversas com o orientador. Ap6s ver meus esbogos iniciais, ele entao me designa uma tarefa: desenhar
mais... MUITO MAIS! — “Sabe como é aquele ditado; primeiro rolo de filme de um fotégrafo serve apenas para amodelo relaxar, a partir do segundo algumas
poses se salvam” (NAKATA,Milton,2016).
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Tentativas de assimilar o contetido das pesquisas com os simbolos
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Concha - Ouvido - Coragdo - Auscultar. Inspiragdo no mar. Fala — grito do Desejo / Ouvir a si mesmo.

Nossa etapa foi utilizada a técnica do brainstorm nos desenhos, chuva de ideias quaisquer no papel,

para tirar da cabeca as bobagens e deixar fluir algumas poucas boas ideias

43



Etapa seguinte, muitas outras tentativas.

Os desenhos davam ares que iam tomar um rumo, porém, o processo nao foi linear como fica claro no tltimo capitulo deste relatério.
Idas e vindas configuram esse fazer, aparentemente simples, mas que requer toda atengao e cuidado.
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Alcancei nesse ponto algo proximo do que seria a

solucdo grafica selecionada para representar a marca.

Auto- analise sobre os primeiros desenhos.

As imagens iniciais remetem mais a joias, ou esculturas do
que aum simbolo, pois tém muitos detalhes e ddo ilusdo de volume,
pelos quais se poderia caminhar, sendo também potencialmente
rotacional.

A atitude posterior foi tentar simplificar a forma.

o



MONOGRAMA
L e —

Foiescolhidoumsimboloqueremetesseimediatamente
ao nome, para refor¢a-lo. Esta escolha se sustenta no sentido
que ele se apresenta na forma de uma monograma, sendo este
descrito por Alina Wheller como “Design exclusivo, usando
uma ou mais letras que agem como instrumento mnemonico

para o nome de uma empresa”

FRICOL o Gab o Bgrah A LISTL

TNk . TLPEANISER « p iy 2o

Depois de selecionar a forma basica, o conceito foi definido, dentre outros
o que se destaca é o de camadas.

o7



Inicia-se a vetorizagdo com geometrizagao e
simplificacdao do simbolo.

As medidas sdo equidistantes. H4 o encontro (ou
unido) de pontos, assim os planos interno e externo nao se
diferenciam, ou ainda, sdo mutaveis. Referéncia direta com a

fita de Moébius

PN
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TESTES DE ESCALA DE CINZAS

DR

k5/k30/b preto normal 20%_20%_209 preto normal 40%, preto normal 40%_60%_80%

Fundo 0% Fundo 0% Fundo 0%

Eiindn b0 ko/f

Fundo k 100

. . branco normal 80%_80%
brance norm

preto normal 80%
preto norma k 50/ k 70/ k 90 ppreto normal 60%_60%_60% Fundo branco 100%
Fundo branc Fundoko Fundo 0%

Trabalhar variagdo de cores e tons e analisar como as
alteragdes afetam na percepg¢ao do logo.

Camadas, sobreposi¢do, transparéncia e intersecgao foram
experimentadas.
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OUTROS TESTES

D DISETE DEVERA Disete Devera

D | S E—l_ E DISETE DEVERA

D E\/E RA Q)!SETE DEVERA

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Q

DISETE DEVERA

QISETE DEVERA Disete Devera

PSICANALISTA « PSICOLOGCA

00



DISE TE DEVERA

PSICANALISTA * PSICOLOCGCA

Simbolo menor que o Nome para nao “esmagar”. Revisao de Kernign.

Descobrir e manter harmonia, através do equilibrio e
peso das formas e cores.
Declaro nesse momento minha enorme tormenta:

definir matizes.
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TIPOGRAFIA

Escolha de tipografia também nao foi uma empreitada
tdo simples, busquei bibliografia, mas imagino que com
mais pratica essa atividade se torne menos sofrida. Sans
serif (sem serifa) modo thin ou light, tratando de tipos
com contornos bem finos para manter a leveza e por ser
mais elegante, selecionei dentre muitas experiéncias com
familias tipograficas uma que se ajustasse a do logotipo
tornando harmonico. Atentei também a legibilidade, sempre
remetendo ao uso, sua aplicagdo minima sendo no cartao de
visitas, e quais os materiais seria aplicado; impresso em papel

couché, sulfite, papel cartdo e letreiro em acrilico.

o/



Sumptuous Light

é selecionada para o nome.

ALECREYA SANS SC LICTH

é a famfilia de apoio, para textos corridos.

Tendo também empregado para a criagdo da marca a familia tipografica:

Cooper Hewitt

Utilizagdo no preenchimento de formularios, assim como nas informagdes contidas no cartao de visitas.

o3



PALETA DE CORES

Jatendo definido o contraste pretendido, comas escalas
de cinza, o gosto da cliente foi totalmente atendido nessa
etapa, ndo mudaria muito da antiga, apenas dando um pouco
mais de vida. Entdo para criar harmonia, a escala de tons se
fez, do mais claro ao mais escuro, composta majoritariamente
por ciano, ou azul, cor que transmite limpeza e para remeter

ao fundo do mar, foi acrescido o amarelo.

Acima selegdo de cores, e sua composi¢ao

o9

A pesquisa de cores se fez também no sentido
de possibilitar o transito entre os meios, sem perda da
qualidade, sem alteracdo na marca. DISETE DEVERA utilizara
as linguagens tanto RGB (para web) quanto CMYK (para
impressos). Seus co6digos hexadecimais sdo: #ccffff #009999
e #006666

Aplicagdes: cartdo de visitas, papel-oficio, envelope,

site, banheiros, fachada.

Acima tons que funcionam na tela



60



BANHEIROS

I
Proposta 1. Pictogramas Banheiro, foi descartada por

questdesaindaaseremmelhordiscutidas conjuntamente.
Proposta 2. Pictogramas Banheiro, foi aceita, porém com

ressalvas.

0o 0]e,
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ANALISE DOS OBJETOS E APLICAEAO

Pesquisa similares concluida, foi considerado o uso
segundo os limites e potencialidades do material.
Selecionando para o letreiro da fachada um acrilico

transparente colorido, com 10% de transparéncia.

Sugestdo do letreiro em caixa alta foi considerada pela cliente.
Cada elemento vai se configurar em um “degrau” tendo entdo um destaque
para o simbolo em relagdo ao nome, e deste em relagdo ao servigo.
Conjuntamente chegamos a duas opg¢des; ago escovado ou acrilico, defini
o segundo como mais apropriado por abrir a gama de cores e ainda assim
admitir o uso de adesivacao.
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CARTAO DE VISITAS

Para o cartdo de visitas, o material escolhido para
impressao em grafica foi papel couché, com gramatura 300
e acabamento com laminagdo fosca, usada para evitar as
manchas de gordura deixadas pelas digitais ao manipular o

produto.

Clinica  Supervisdao  Ensino

PSICOLOCA

Bairro Alto - Piracicaba- SP

isetedevera.com

>devera@gmail. com

DISE TE DEVERA

PSICANALISTA

Verso e Frente do cartdo de visitas, principal meio de relacionamento
interpessoal.
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CONCLUSAO

SOBRE NAO TER FIM

Pois é, projeto de conclusdao de curso; e o curso é
um rio sem paradas. Como se conclui algo que para ti tem
tanto valor? Apega-se mesmo aos lugares, as pessoas. E de
verdade? Acomoda-se. E um tanto cdmodo e muitissimo
agradavel passar por esse periodo da academia. Um ciclo que
se encerra, alguns diriam. Pois para mim esse ciclo esta sendo
constantemente percorrido. Pode parecer imaturidade,
querer ser eterna estudante. Sempre me vi rodeada por
esse julgamento depreciativo, ainda assim insisto, o ensino-
aprendizado fara parte da minha existéncia enquanto
eu puder me admirar e fazer brilhar os olhos com novos

conhecimentos.
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SOBRE ONDE CHEGUEI ATE AQUI
e

Ologoemduasdimensdescompostoportréscores,
ou tons, estruturado por formas geomeétricas simples
sdo o resultado de um processo que se manteve mais na
vivéncia conceitual do que na pratica propriamente dita.

Ao aplicar a ideia sobre uma interface o designer
transpde o projeto para um ponto de contato com o
usuario. Nesse sentido houve um caminhar, pois ainda
que primariamente as imagens Impressas cumprem a
funcao de afetar o olhar do sujeito que delas se aproxima.

Gostaria de apresentar para a banca, para meus
colegas e orientador um projeto mais complexo, onde
os objetos fossem cinéticos. De modo que o conceito do

movimento ndo fosse apenas sugerido, ou simulado.
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CONCEITUANDO HOLOGRAFIA

Diversas formas de projecao sdao chamadas de
holograficas porresultarem emimagens que “aparentemente”
estdo no ar (projecdes sobre telas transparentes, peliculas
de 4gua, fumacga ou 6leo). Na verdade, o sentido original da
holografia é o dareconstrucdo e daintegralidade daimagem e
ndo de uma impressao visual fantasmagorica que geralmente
é em duas dimensdes. Os hologramas sao registos de objetos
que quando iluminados de forma conveniente permitem a

observacdo dos objetos que lhe deram origem.

6%

Ao contrario da fotografia que apenas permite
registar as diferentes intensidades de luz proveniente da
cena fotografada, os hologramas registam também a fase da
radiagdo luminosa proveniente do objeto. Nesta fase esta
contida a informagao sobre a posi¢ao relativa de cada ponto
do objeto iluminado, permitindo reconstruir uma imagem

com informacao tridimensional.



SOBRE RIZOMAS

Conceito do rizoma vai além do plano da
representacdo, a qual articula e hierarquiza, do
contrario: desterritorializa, reterritorializa, constitui um
inconsciente enquanto usina de criagdo. Compde-se de
um “meio” pelo qual cresce e transborda, sendo que,
nessa acepgao;

“o meio ndo é uma média; ao contrario, é o lugar onde as
coisas adquirem velocidade. Entre as coisas ndo designa
uma correlagdo localizavel que vai de uma para outra e
reciprocamente; mas uma dire¢cdo perpendicular, um
movimento transversal que as carrega uma e outra, riacho
sem inicio nem fim, que réi suas duas margens e adquire

velocidade no meio” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 37).
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SOBRE O INACABADO
L

“Deixardo que vocés vivam e falem, com a condi¢ao
de impedir qualquer saida. Quando um rizoma é fechado,
arborificado, acabou, do desejo nada mais passa; porque é
sempre por rizoma que o desejo se move e produz” (DELEUZE;

GUATTARI, Mil Platos I).

A vontade é de manter o fluxo, tanto nesse projeto
quanto crescimento profissional, alcangar lugares que a terra
hoje ainda ndo me permite enxergar.

Minhas paixdes, que ao mesmo tempo sao davidas,
foram assim e qui¢a continuardo a ser. A elas desejo que se
expandam em buscando s6 de saberes, como de trocas e enfim,
muita produgdo. Se ndo for para gerar atividade, que seja para
criar afetos positivos. “O corpo humano pode ser afetado de
muitas maneiras, pelas quais sua poténcia de agir é aumentada

ou diminuida” (ESPINOSA, 1677/2008, Postulado 1, p.163)
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SOBRE O DESEJO

I
“O desejo nado é falta, dirdo Deleuze e Guattari, é

produgdo! Podemos também dizer: “ndo é caréncia, mas
excesso que ameaga transbordar” (Onfray, A Poténcia de
Existir). Por que tantos fil6sofos tomaram o caminho oposto?
A resposta: porque acreditavam num mundo transcendente,
acima do real (mas nao ha nada fora do todo!). Eles erraram
ao acreditar que o desejo mira um “mundo das ideias” (sim,
Platao ainda ronda em nossa psicologia). O desejo platonico/
cristao/idealista/psicanalitico cria fantasmas, cria outras
realidades, cria significantes, paraisos que almejamos, sonhos
que nunca alcancamos. Um mundo estatico de objetos

“Verdadeiros”” (TRINDADE, Rafael, 2013)
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SOBRE A PULSACAO EMINENTE
e

“Sobre o socius, eu prefiro pensar segundo a formula
deleuze-guattariana de que s6 existem duas coisas: o desejo
e o socius. O desejo é o que pulsa e produz (corte e fluxo,
maquinas desejantes, forma¢do=funcionamento), espécie de
élan vital bergsoniano (ou o id freudiano). O socius é o que
regula, desvia, contabiliza etc (codificagao, sobrecodificagao,
axiomatiza¢do). Desejo é produgdo e socius é relagao.
Coragdo (repeticao) e cérebro (diferenga). Assim, o socius
nao seria “algo” substantivo, mas sim uma certa configuragcao
mais ou menos estavel de algo que tem mais o estatuto de um
movimento do que de um movente (ndo é algo, mas sim algo
que se faz com algo; socius como movimento de associa¢do).

Maquinas Sociais

Segundo entendo, o socius ndo evolui, ele se transforma ou
“involui”, ele ganha e perde camadas.” (FERREIRA, Pedro
2009)
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AINDA, SOBRE A POTENCIA

e
O que se da quando um produto é bem pesquisado

anteriormente, analisado em seus similares, e revisado em
seus limites e potencialidades? Encontra-se um sujeito que
pretende comunicar com esse objeto, seja ele tangivel ou nao.
Hoje comparo um projeto bem-sucedido ao que observei
dentro da universidade; o investimento da faculdade gerou
um grupo de profissionais pensantes, para além de criadores
e criativos, somos criticos. S6 tenho a agradecer. A valvula de

escape desta poténcia toda esta dada.
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