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RESUMO

Este trabalho de conclusdo avalia se é possivel melhorar a
percepcao do significado de um simbolo construido a partir do uso
consciente da Lei do Fechamento da Gestalt, tomando como objeto de
estudo o simbolo da marca Carrefour. Através do redesenho do simbolo e
de uma pesquisa de campo, o trabalho revela que mais da metade dos
entrevistados ndo percebia a letra “C” na contraforma do simbolo original,
e que trés deles passam a percebé-la no redesenho, confirmando a
possibilidade indagada no objetivo, ja que além desses, a maioria dos que
ja viam a letra considera uma melhora significativa da sua percepgao no

simbolo redesenhado.

Palavras-chave: Carrefour. Simbolos. Identidade visual. Design grafico.

Gestalt. Percepgao visual.
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1 INTRODUCAO

Segundo os sites oficiais da empresa, o Carrefour - cujo simbolo é o
objeto de estudo deste trabalho - foi fundado em 1959, no municipio
francés de Annecy. Até dezembro de 2014, entre aquisicOes, franquias e
parceiros, operava em mais de 10.800 lojas em 33 paises, 250 delas
somente no Brasil, onde se instalou em 1975 (CARREFOUR, 2015; GRUPO
CARREFOUR, 2015).

Faturando mais de R$ 34 bilhdes em 2014, no Pais, e ocupando a
segunda posicao no grupo, o Carrefour representa uma marca sélida e
muito préxima dos consumidores brasileiros, mesmo daqueles que nao
fazem parte dos 19 milhdOes de clientes que passam por suas lojas todos
0S meses.

Apesar de nao ser conhecido o criador da assinatura visual original
do Carrefour, de 1966, nem tampouco se ter registro oficial do significado
do seu simbolo, sdao absolutamente aceitaveis as interpretacdes presentes
na internet, especialmente no site da Wikipédia (CARREFOUR, 2015):

Ha uma grande especulacdo, no histérico popular, do real
significado do logotipo da empresa. O logotipo apresenta, em
negativo, uma letra C, que é sobreposta por duas setas, uma
vermelha, a menor e a esquerda, e outra azul, maior e a direita. O
significado do logotipo remete a palavra que dad nome a empresa,
Carrefour. A palavra significa cruzamento em francés, o que
explica a existéncia das duas setas apontadas em sentidos
opostos. As cores sdo alusivas as da bandeira do pais de origem da
marca Carrefour, a Franga.

Apesar destas interpretacdes, € muito comum encontrar pessoas
que nao percebem a letra “C” em negativo apresentada no simbolo,
mesmo que essa letra represente o nome da empresa e dé total sentido a
uma forma extremamente basica composta de somente duas unidades -

um losango cortado por uma letra “C”.
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arrefour

Figura 1

Assinatura visual do Carrefour (simbolo + logotipo)

Sendo assim, este trabalho se justifica a partir do pressuposto de
gue ha um problema na construcdo deste simbolo.

Do ponto de vista da percepgao visual, pode-se analisar o simbolo
do Carrefour segundo a Gestalt, uma teoria da psicologia experimental
criada por volta de 1910, na Alemanha, muito utilizada em estudos sobre
a percepcao do homem. E uma de suas Leis, chamada de Fechamento,
trata exatamente sobre a capacidade do cérebro humano em tender a
fechar formas abertas a fim de percebé-las como algo compreensivel.

A partir disso, considera-se lancado o problema de pesquisa sobre o
qual este trabalho se desenvolve: A Lei do Fechamento da Gestalt pode

contribuir para melhorar a percepcédo visual do simbolo do Carrefour?



2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

Avaliar se é possivel melhorar a percepcdao do significado de um
simbolo construido a partir do uso consciente da Lei do Fechamento da
Gestalt.

2.2 ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste trabalho devem conduzir a pesquisa

para se chegar ao objetivo geral. Sao eles:

1. Avaliar a percepcdo visual do simbolo atual do Carrefour.

2. Desenvolver uma nova versdo do simbolo do Carrefour,
fortalecendo a Lei do Fechamento da Gestalt na qual se baseia o
desenho original, com o intuito de favorecer uma melhor

percepcao do seu significado.

3. Verificar se as alteragdes propostas no redesenho promovem uma

mudanca na percepgao visual do publico pesquisado.



3 JUSTIFICATIVA

Cada consumidor percebe de forma muito pessoal o significado dos
simbolos de variadas assinaturas visuais, pretendendo eles significar algo
literal ou sendo apenas abstratos.

A partir desta premissa, é curioso perceber que simbolos criados
para serem “lidos” nem sempre o sdo, haja vista o grande numero de
discussoes e revelacdes em blogs, redes sociais e em meios académicos e
profissionais, sobre imagens escondidas ou disfarcadas em assinaturas
visuais de empresas.

Por isso, a justificativa para a realizagdao deste trabalho de conclusao
€ o impacto que certas imagens ocultas - como é o caso da letra “C” do
simbolo do Carrefour - causam na percepcao humana e também no
estudo do design gréafico.

Ja a escolha do objeto de estudo se deu tanto pela intensidade deste
impacto - e pela relevancia e abrangéncia da marca Carrefour - como por
criticas a eficacia do desenho do seu simbolo, conforme Strunck (2007, p.
84):

Um dos casos mais interessantes de como ndo fazer um simbolo é
0 do Carrefour. Essa rede internacional de supermercados
identifica-se por uma letra “C” branca, inserida em um losango
vermelho e azul, cores da bandeira da Francga, pais de origem da
empresa. Ha anos empregado consistentemente em literalmente
milhdes de itens, o “C” do Carrefour até hoje é “descoberto” com
surpresa pelos consumidores, que costumam ler o losango do
fundo ao invés da figura do “C”".
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA
4.1 DESIGN GRAFICO

O design grafico € uma &rea do design que manipula com
representacoes visuais dispostas em variados suportes, sejam eles papel,
plastico, tecido ou veiculo, entre tantos outros, “através de atividade
projetual e com objetivo expressamente comunicacional”, complementa
Villas-Boas (2007, p. 11).

Pode-se dizer que o design nasceu com a Revolucao Industrial, no
final do século XVIII, quando o consumo passou a ser massificado e as
cidades cresceram de forma a permitir logistica e grandes centros de
compras. Consequéncia disso, a necessidade de ideias que pudessem se
transformar em artefatos era urgente. E a isso se deu o nome de design.

Ao apontar a origem do termo no inglés “design”, que significa ideia
de plano, designio, intencdao de uma configuragao, arranjo, estrutura, e no
latim designare, que significa designar, desenhar, Cardoso (2008)
sustenta que “a maioria das definicdes concorda em atribuir formas
materiais a conceitos intelectuais”. E a isso se deu o nome de projeto.

Com a instalagdo da primeira escola de design no mundo - a
Bauhaus, em 1919, na Alemanha -, a arquitetura, o mobilidrio, os
produtos e as artes graficas deram um enorme salto em direcao a um
oficio tedrico, técnico, interdisciplinar e com metodologia.

Conforme Melo (2006, p. 16),

Design gréfico ndo é sé um belo desenho. E um belo desenho, com
um sentido e uma tarefa a cumprir. Por isso diz-se que o design
grafico resulta na melhoria da qualidade de vida das pessoas, uma
vez que informa, identifica, sinaliza, organiza, estimula, persuade
e entretém.
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Muitas sdo as definicdes, mas é importante ressaltar que agrega-se
sempre ao principio da atividade projetual uma condicao social, cultural e

tecnoldgica para se fazer design grafico. Como diz Lupton (2008, p.8),

A preferéncia modernista por formas sintéticas e simplificadas
convive agora com o desejo de construir sistemas que produzam
resultados inesperados. Hoje em dia, o impuro, o contaminado e o
hibrido parecem tao interessantes quanto formas polidas e
perfeitas.

Para este trabalho, interessa também a constatacdo, no pos-
modernismo surgido nos anos 1960, de que é inutil buscar significado
inerente a uma imagem ou objeto, pois as pessoas trardo seus proprios
preconceitos culturais e suas experiéncias pessoais ao processo de

interpretacao. No entanto, Lupton (2008, p. 9) ressalta que

E tarefa do designer produzir trabalhos que sejam relevantes em
situagdes reais (publico-alvo, contexto, objetivo, pauta,
localizacdo) e transmitam mensagens significativas e experiéncias
ricas e palpaveis. Cada produtor anima as estruturas essenciais do
design a partir de seu proprio lugar no mundo.

4,2 PERCEPCAO VISUAL E GESTALT

De acordo com varios estudos sobre o tema, a percepgao visual é
resultado da interpretacdo que o cérebro humano faz do que a retina
recebe como estimulo visual, através do sistema nervoso central.

Tal estimulo é tao importante para a sobrevivéncia do ser humano
que representa 75% da percepcgao daquilo que o cerca, devido a razdes de
especializacao evolutiva, conforme Santaella (1998). “"Os outros 20% sao

relativos a percepcao sonora e os 5% restantes a todos os outros
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sentidos, ou seja, tato, olfato e paladar”, complementa (SANTAELLA,
1998, p. 11).

A interpretacdo resultante é fruto tanto da natureza inata do homem
como das suas multiplas experiéncias ao se deparar diariamente com
ambientes, pessoas e objetos, ou seja, fundamentalmente do seu
passado, ou ainda melhor, do seu inconsciente.

O ser humano, filoséfica e antropologicamente falando, vive na
busca da sobrevivéncia e de evitar a dor, fisica ou psicolégica. A partir
disso, é facil depreender que o homem tende a perceber melhor e mais
rapido tudo o que lhe faz confortavel frente a realidade. Estudiosos
referem-se, do ponto de vista visual, a orientacdao horizontal e ao circulo
como parte desta tendéncia - Frutiger (2007) -, e também a simplicidade

e ao equilibrio das formas - Gomes Filho (2000) e Arnheim (2005).

O homem sempre se movimentou em superficies horizontais. Por
esse motivo, sua capacidade ética orientou-se predominantemente
para as laterais, uma vez que a zona de perigo encontrava-se
sobretudo ao seu redor (FRUTIGER, 2007, p. 9).

A abobada celeste e o globo terrestre sdo a origem do conceito de
circulo que se introduziu na vida do ser humano. O homem sente a
abdboda e sua vida passa-se no circulo. (...) Ao contemplar o céu,
ndo importa de qual ponto, o homem sempre se coloca no centro
de um circulo, que é seu verdadeiro lugar. Sendo assim, a
constelagdo humana é inevitavelmente egocéntrica. Aonde quer
gue va, o homem leva consigo o seu centro (FRUTIGER, 2007, p.
10).

A tendéncia a simplicidade estad constantemente em acdo na nossa
mente. Ela cria a organizagdo mais harmoniosa e unificada
possivel. (...) Como técnica visual, é livre de complicacdes e
elaboracbes secundarias. (...) A simplicidade se caracteriza por
organizacGes formais faceis de serem assimiladas, lidas e
compreendidas rapidamente (GOMES FILHO, 2000, p. 78).

Por que o equilibrio pictérico é indispensavel? Deve-se lembrar
gue, tanto visual como fisicamente, o equilibrio é o estado de
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distribuicdo no qual toda a acao chegou a uma pausa. (...) Numa
composicdo equilibrada, todos os fatores como configuracao,
direcao e localizagdo determinam-se mutuamente de tal modo que
nenhuma alteracdo parece possivel, e o todo assume o carater de
“necessidade” de todas as partes (ARNHEIM, 2005, p. 30).

Por volta de 1910, na Alemanha, uma teoria da psicologia
experimental abriu as portas para a melhor compreensao da “percepcao,
linguagem, inteligéncia, aprendizagem, memoria, motivagdo, conduta
exploratdria e dinamica de grupos sociais”, como bem explanou Gomes
Filho (2000, p. 18):

A teoria da Gestalt, extraida de uma rigorosa experimentagdo, vai
sugerir uma resposta ao porqué de umas formas agradarem mais
e outras ndo. Esta maneira de abordar o assunto vem opor-se ao
subjetivismo, pois a psicologia da forma se apoia na fisiologia do
sistema nervoso, quando procura explicar a relacao sujeito-objeto
no campo da percepgao.

Indo de encontro ao estruturalismo, que priorizava os elementos
individualmente, a Gestalt sustentou que o todo é maior que a soma de
suas partes, ou seja, o cérebro humano primeiro percebe a totalidade da
cena, objeto ou forma captada por seu olho como uma Unica unidade,
necessariamente composta por varios segmentos e também - e
principalmente - pela relagdao entre eles. Convencionou-se, assim, que
qguando existe “gestalt” existe a “boa-forma”.

Os psicélogos da Gestalt descrevem como a lei basica da percepgao
visual que “qualquer padrao de estimulo tende a ser visto de tal modo que
a estrutura resultante é tdao simples quanto as condigdes dadas
permitem”, conforme relata Arnheim (2005, p. 47).

Para exemplificar isso, Arnheim (2005) mostra que a tendéncia de
ver os quatro pontos da Figura 2 como um quadrado semelhante a Figura

3a é muito mais 6bvia do que ver um losango inclinado ou um rosto de
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perfil (Figuras 3b e 3c), mesmo que as Ultimas formas também

contenham os quatro pontos.

Figura 2

a £ [
Figura 3

Se forem acrescentados mais quatro pontos a Figura 2, o quadrado

vira circulo (Figura 4) e nao um losango adicionado ao padrao.

Figura 4

Da mesma forma, por que circulos ou quadrados aparecem no

centro das cruzes na Figura 5, ao invés de qualquer outra figura?

Figura 5
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Através dos experimentos dos gestaltistas, fica facil identificar duas
revelacbes. Uma, a de que o que o olho vé ndo é exatamente o que esta
posto, pois ele é apenas um canal para a consciéncia. A outra, a de que o
gue a consciéncia apreende estd fora do controle da mente, pois ou é
inato ou é fruto de experiéncias passadas.

De acordo com Santaella (1998, p. 67), “nossa vida ficaria insana,
esquizofrénica, ndo conseguiriamos sequer sobreviver, se estivéssemos a
todo instante colocando nossos julgamentos de percepcao em duvida”.

O principal legado dos estudos da Gestalt foi a classificacao em leis,
principios ou padroes, dos aspectos presentes na percepcdo, com o intuito
de fazer compreender e explicar os segmentos de uma mensagem visual,
a forma como eles se agrupam ou se dividem na interpretacao, e suas
relagdes entre si e com o todo.

A seguir, as Leis da Gestalt segundo Gomes Filho (2000), com
énfase na Lei do Fechamento, fundamento principal para a realizagao

deste trabalho.

4.2.1 Unidades

Uma unidade pode se constituir de um unico elemento, que se

encerra em si mesmo, ou como parte de um todo.

Figura 6

Esta multiddo, dentro da conceituacdo mais ampla, constitui uma unidade como
um todo. Por outro lado, cada pessoa também pode ser considerada como uma
unidade ou como uma subunidade, dentro do todo (GOMES FILHO, 2000, p. 29).
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4.2.2 Segregacao

Significa a capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar

ou destacar unidades em um todo compositivo ou em partes deste todo.

Figura 7
Neste cenario, segregam-se como unidades principais: o veiculo, o solo, a paisagem e o
céu. Ja no veiculo, pode-se segregar iniumeras outras unidades, como sua carroceria,

suas rodas, para-brisa, até se esgotar a leitura visual (GOMES FILHO, 2000, p. 30).
4.2.3 Unificacao

Consiste na igualdade ou semelhanca dos estimulos visuais vindos
do objeto. E verificada quando harmonia, equilibrio e coeréncia do estilo

formal das partes ou do todo estao presentes na composicao.

Figura 8

O simbolo do ying-yang sintetiza o fator de unificacdo pelo equilibrio
simétrico da figura, com os pesos visuais opostos contrabalancados
e distribuidos homogeneamente (GOMES FILHO, 2000, p. 31).
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4.2.4 Continuidade

4

E a impressao visual da organizagao da forma de modo coerente,

sem interrupcdes na sua trajetéria e mais estavel estruturalmente.

Figura 9
O arredondamento percorre estas embalagens (GOMES FILHO, 2000, p. 33).

4.2.5 Proximidade

Elementos Opticos préoximos uns dos outros tendem a ser vistos

juntos, constituindo um todo ou unidades dentro do todo.

—

Figura 10
Aqui, as teclas pretas segregam-se em duas unidades triplas
e duas unidades duplas (GOMES FILHO, 2000, p. 34).

4.2.6 Semelhancga

Formas semelhantes levam a tendéncia de se construir unidades.

Figura 11

Nesta pintura, segregam-se como unidades principais trés linhas e cinco
colunas, pela semelhanca de seus elementos (GOMES FILHO, 2000, p. 35).
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4.2.7 Pregnancia

Determina o quao simples pode ser percebido um objeto, ou seja,
guanto melhor for a organizagcao visual da forma, pela facilidade de
compreensao e rapidez de leitura, maior sera o seu grau de pregnancia.

Figura 12

No monograma a esquerda, é alta a pregnéncia, pois a letra "K” é de
clara e facil leitura. Ja a direita, o grau de pregnéncia é menor, onde a letra "K”
é apenas de razoavel leitura, com elementos rebuscados que se confundem

com a mesma linguagem formal da letra (GOMES FILHO, 2000, p. 36).

4.2.8 Fechamento

O fator de fechamento é importante para a formagao de unidades.
As forgas de organizacao da forma se dirigem espontaneamente para uma
ordem espacial que tende para a formagao de unidades em todos
fechados, ou seja, em unidades que facam sentido a percepcao.

Em outras palavras, obtém-se a sensacdo de fechamento visual da
forma através da continuidade do seu desenho mental numa ordem
estrutural definida. E esta estrutura se da principalmente por meio do
agrupamento dos elementos adjacentes, constituindo uma figura total
mais fechada ou mais completa.

A percepcgao de fechamento sensorial de que trata a Lei da Gestalt,
no entanto, é diferente do fechamento fisico dos objetos, ou seja, do
contorno dos seus elementos, pois a Lei do Fechamento opera sobre a

necessidade que o cérebro humano tem de dar significado as formas,
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mesmo que incompletas, tanto para provocar sua compreensdo como para

garantir conforto mental.

4

Podendo ser chamada também de figura-fundo, através do fator de

Figura 13

fechamento é possivel perceber uma forma retangular ao fundo de uma contraforma
representando um homem correndo ou dancando (GOMES FILHO, 2000, p. 32).

Do

Figura 14

Parece natural agrupar estes trés elementos fechando mentalmente o desenho
da camiseta para se perceber o lutador de boxe (GOMES FILHO, 2000, p. 32).

SebiE]

Figura 15
Mesmo tendo-se o desenho apenas da extrusdo da palavra "SECRET”, através
do fator de fechamento sua leitura é imediata (GOMES FILHO, 2000, p. 32).
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4.3 SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

Segundo Munhoz (2009), pode-se entender identidade visual como
0 conjunto de imagens composto pela assinatura visual e os elementos
adicionais que combinados transmitem o padrao estético que identifica
uma empresa, um produto, um profissional liberal, uma campanha ou até
mesmo uma ideia, ou seja, confere personalidade a qualquer instituicao
(em sentido amplo) que necessite se comunicar com seus publicos.

Em profundidade, a identidade visual faz parte da identidade da
marca, tomada aqui como toda a intuicao que uma pessoa tem sobre uma
instituicdo. A identidade da marca apela para os estimulos sensoriais,
sendo composta, portanto, de aplicativos voltados a percepcao do olfato,
da audicao, do tato, do paladar, e, particularmente, da visao. E comum,
por exemplo, lojas do varejo utilizarem aromas personalizados para se
identificarem pelo olfato, assim como muitas empresas treinam
particularmente seus atendentes, a fim de criarem uma identificacao pela
audicao.

Um sistema de identidade visual facil de lembrar e de reconhecer
onde quer que se esteja favorece a existéncia formal e o reconhecimento
do valor de uma marca, desencadeando outras associacdes, uma vez que
a visdo, como ja dito, tem predominancia na captacdo de informacdes
sobre o mundo.

De acordo com Wheeler (2008, p. 62),

O trabalho do designer de identidade é administrar a percepcao
por meio da integracao do significado e da diferenciacao visual.
Compreender a sequencialidade da percepcdo e cognicao visual
fornece uma ideia valiosa sobre o que funciona melhor.

Sao ferramentas da identidade visual as cores, as imagens, a
tipografia, a escala, a proporgao, e tudo o que pode resultar no todo de

uma composicao. O mais importante é que essas ferramentas sejam
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replicadas, repetidas e dispostas coerentemente em todas as motivacoes
visuais operadas pela marca, pois assim determina a sua personalidade
Unica do ponto de vista grafico.

De acordo com Strunck (2007), basicamente sdao quatro os
elementos institucionais que compdem uma identidade visual, sendo os
principais o logotipo e o simbolo, e os secundarios a cor (ou cores) padrao
e o alfabeto padrdao. J& Cauduro (1990) complementa com um quinto
elemento, que ele chama de “estilo visual caracteristico”, podendo ser um
personagem (gimmick), um atributo - como o uso exclusivo de imagens
vetoriais, por exemplo - ou um elemento peculiar (arabescos, uma linha

pontilhada, formas geométricas com transparéncia, entre outros tantos).

Assinatura visual

\
Logotipo .'o 2 A
L)

SPECTRUM HEALTH *

FOR A BETTER LIFE.

L]
) .
v Simbolo da marca

Tagiine

Figura 16

Elementos basicos de uma identidade visual segundo Wheeler (2008, p. 60).

Muitos autores, incluindo Cauduro (1990), contemplam os
aplicativos nos quais a identidade visual é aplicada como elementos
complementares da prépria identidade, o que se pode concluir que um
sistema de identidade visual € o conjunto dos elementos basicos e
complementares (materiais de expediente, sinalizacao de ambientes,
arquitetura e decoracao de prédios e instalagbes, embalagens, uniformes
e outros), e que é normatizado, implementado e controlado mediante a

elaboracao de um Manual de Identidade Visual (MIV).
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4.4 ASSINATURA VISUAL E SIMBOLO

4.4.1 Assinatura visual

Uma assinatura visual é uma relagcao estruturada entre um logotipo,
um simbolo, um decodificador e uma tagline (slogan), ou entre alguns
deles, ou ainda constituida de apenas um deles. Em muitos casos, a
assinatura visual se resume ao logotipo, ja que muitas organizacdes
preferem ndo ter um simbolo préprio. Nesses casos, o desenho do
logotipo costuma ser mais elaborado, e o simbolo, quando existente,
costuma ser o elemento mais original e o foco principal de atencao. Do
ponto de vista mercadoldgico, é legitimo afirmar que toda assinatura
visual tem a ambicao de ser reconhecida apenas e simplesmente pelo seu
simbolo.

E comum confundir-se assinatura visual com “logomarca”
(neologismo indicando uma composicao de simbolo + logotipo) ou até

mesmo com “marca”, como relata Escorel (1999, p. 56):

O simbolo e o logotipo sdo formas de grafar a marca, de torna-la
visualmente tangivel. E comum as pessoas se referirem ao simbolo
como marca. Diz-se frequentemente: a marca da Coca-Cola ou da
Fiat, quando, na verdade, a intencdo é a referéncia ao logotipo da
Coca-Cola ou da Fiat. Da mesma maneira, simbolos também sao
chamados de marcas e também é comum se ouvir referéncia a
marca da Volkswagen ou da Mercedes-Benz, quando a designacao
correta seria simbolo (...). Logos em grego quer dizer
conhecimento, e também palavra. Typos quer dizer padrdo e
também grafia. Portanto, grafia-da-palavra ou palavra-padrao.

A seguir, assinaturas visuais que exemplificam suas variadas

estruturas.
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Nnatura

bem estar bem

Figura 17

Simbolo, logotipo e tagline.

PanVe/

farmdcias

Figura 18

Logotipo e decodificador.

ALY
Figura 19

Simbolo e logotipo.

(1)

amo muito tudo isso’

Figura 20

Simbolo e tagline.

Figura 21

Simbolo.
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4.4.2 Simbolo

Segundo ainda Strunck (2007), simbolo (em assinaturas visuais) é
um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar uma marca, podendo
ser considerado qualquer desenho, desde que um grupo de pessoas o
entenda como a representacao de alguma coisa além dele mesmo.

O uso de simbolos em assinaturas visuais favorece sua mentalizacao
pelo publico-alvo e permite maior versatilidade visual dos seus aplicativos
graficos, uma vez que os elementos formais do simbolo podem ser
replicados, no todo ou em parte, em sua comunicacao visual. Neste
guesito, é importante ressaltar que quanto maior pregnancia o simbolo
tiver, maior chance ele terd de ser reconhecido e mentalizado nas suas
mais diversas formas de aplicagao.

Do ponto de vista mercadoldgico, também é interessante perceber o
impacto que os simbolos provocam na vida cotidiana, cada vez mais

agitada e conectada, como bem lembra Frutiger (2007, p. 301):

Atualmente, todos somos incluidos na economia moderna como
consumidores. (...) De certo modo, nosso dia s6 comeca depois de
passarmos os olhos pela marca familiar que vem impressa na
embalagem do café. Todos os nossos caminhos estdo marcados
por simbolos, desde esse primeiro sinal matinal até a Ultima
imagem de qualidade que vemos antes de dormir, gravada no
despertador. A oferta e a demanda de bens de consumo que
invade nosso campo de visdo é tdo vasta que é necessario marca-
los com sinais condensados ou abreviados, para que tenham a
chance de serem vistos ou notados e de ocupar ou garantir um
lugar permanente na memdéria do consumidor.

Muitas sdo as classificacbes diferentes dadas para os simbolos,
presentes nas diversas bibliografias pesquisadas. No entanto, a maioria
dos autores os dividem em duas categorias basicas: simbolos abstratos e
simbolos figurativos, para Strunck (2007), ou abstratos e pictéricos, para

Wheeler (2008), ou ainda abstratos e concretos, para Frutiger (2007).
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Figura 22

Simbolos abstratos.

<

Figura 23

Simbolos figurativos, pictdricos ou concretos.
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5 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para este trabalho é baseada na necessidade
de ferramentas adequadas para serem atingidos os seus objetivos. Sao

elas:

1. Pesquisa contextual - estudo de caso da empresa Carrefour, sua
marca e sua assinatura visual, desde sua criacdo até o estado
atual. O objetivo é contextualizar a marca no seu universo de

atuacdo e compreender sua histéria institucional.

2. Andlise do objeto de estudo - classificacdo do simbolo do
Carrefour segundo bibliografia e analise técnica e critica da sua
composicao, a fim de identificar claramente seus elementos

formais para a execucao do concept.

3. Concept - redesenho do simbolo do Carrefour, mantendo-se a
mesma estrutura de unidades da forma e mesma Lei do
Fechamento da Gestalt. Serd norteado pelo reforco da leitura da

letra “"C” de Carrefour.

4. Pesquisa de campo - entrevistas semiestruturadas com um grupo
de 22 (vinte e duas) pessoas acerca do simbolo atual do
Carrefour e do redesenho proposto neste trabalho. O objetivo é
identificar o nivel de percepcao da letra “C” em ambos os

simbolos.

5. Analise dos resultados - verificagdao critica das entrevistas a fim
de responder aos objetivos deste trabalho, confirmando ou nao
se € possivel melhorar a percepcao de um objeto baseado na Lei

do Fechamento da Gestalt.
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6 DESENVOLVIMENTO

6.1 A MARCA CARREFOUR

Fundado em 1959, o Carrefour iniciou suas atividades varejistas
com um supermercado de esquina, no municipio de Annecy, na Franca.
N3o por acaso, seu nome significa “cruzamento” em francés.

Segundo o site oficial da empresa, é propriedade do Carrefour o
conceito de hipermercado, inicialmente caracterizado por lojas de mais de
2.500m2 de area de vendas, doze checkouts (terminais de caixa) e 400
vagas de estacionamento (CARREFOUR, 2015).

Esse formato inovador, uma loja de autosservico, tinha como
objetivo suprir as necessidades de um novo tipo de consumidor europeu.
A receptividade do publico e o aumento das vendas levaram o Carrefour a
abrir outras unidades na Franca e em outros paises da Europa, iniciando
pela Bélgica, em 1969, e Espanha, em 1973, com o hipermercado Pryca.
Nos anos seguintes, continuou introduzindo muitas inovagdes no mercado,
como os “produtos livres” (produtos sem marca) mas “também bons e
mais baratos”, em 1976, os famosos grandes descontos em suas lojas
(Maxidescontos), em 1979, a introducao de seu proprio cartdo de
pagamento (The Pass Card), em 1981, a ampliagao do leque de servigos
do grupo com a introducao do Seguros Carrefour, em 1984, e os produtos
com a marca Carrefour, em 1985.

Completando 40 anos no Brasil em 2015, o agora grupo Carrefour
conta com cerca de 250 unidades espalhadas por todo o Pais, com
diversos formatos de lojas, nas bandeiras Carrefour, Carrefour Bairro,
Carrefour Express, Atacadao e Supeco. Atua também no segmento de
postos de combustiveis, drogarias e servigos financeiros. Sua estrutura
logistica no Pais é composta de 38 unidades, dividida entre centros de
distribuicao, plataformas e centrais de atacado, contribuindo para o

abastecimento de 24 Estados.
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6.2 ANALISE DO SIMBOLO DO CARREFOUR

Pode-se afirmar que o Carrefour ja teve na sua histéria apenas duas
assinaturas visuais formais, ainda que a primeira seja de 1966, sete anos

ap6s sua fundacao.

Figura 24

Primeira inscricdo da marca Carrefour de que se tem noticia (1963)

(Em: <http://www.carrefour.com/content/history>. Acesso em: 9 mai. 2015.).

-

Figura 25

Aplicacdo da primeira assinatura visual em loja brasileira (1975)

(Em: <http://www.carrefour.com/content/history>. Acesso em: 9 mai. 2015.).
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Carrefour Carrefour

Figura 26
As duas assinaturas visuais formais na histdria do Carrefour.

A esquerda, a de 1966, e a direita, a atual, redesenhada em 2009.

Seguindo os principios da Gestalt, é possivel identificar duas
unidades principais no simbolo do Carrefour - que sofreu pequenas
alteracdes no seu desenho entre as suas duas assinaturas visuais —, quais
sejam: um losango de fundo e uma letra “C” a frente baseada na Lei do
Fechamento - letra que na assinatura atual é inscrita na mesma fonte do
logotipo “Carrefour”, aumentando a entdo baixa pregnancia do conjunto

anterior, criado em 1966.

Ch®

Figura 27

A desconstrucdo do simbolo do Carrefour.

Esta desconstrucao apresentada é tecnicamente logica, do ponto de
vista gestaltico, grafico e até mesmo geométrico, e encerra qualquer outra

especulacdo quanto a origem do desenho.
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No entanto, em se tratando de percepcao e significado, muitas sao
as interpretacdes relatadas, especialmente na internet. H& quem veja um
barco, uma ancora, duas setas, ou até mesmo uma flor de lis, simbolo da
monarquia francesa (FLAUZINO, 2015; CARREFOUR, 2015; MONTANA,
2007).

A maior dificuldade em se perceber a letra “"C” talvez seja o uso da
Lei do Fechamento da Gestalt, que pressupde a tendéncia do cérebro
humano em fechar elementos abertos a fim de entendé-los. Porém, no
caso do simbolo do Carrefour, esta tendéncia pode ser anulada também

por outros fatores, como suspeita Montafia (2007):

A dificuldade de se enxergar o fechamento do “C” vem do fato de
os pedacos do losango gerados pelo corte feito pelo “C” possuirem
preenchimentos e contornos bem definidos e de cores diferentes,
adquirindo status de elementos aparentemente independentes,
enquanto que o contorno incompleto do “C” nao possui
diferenciacdo face ao fundo branco sobre o qual se apoia o
simbolo. Outro fator dificultador é a utilizacgdo das cores da
bandeira francesa no losango. O fechamento provavelmente é
mais bem enxergado pelo consumidor francés (pela familiaridade
as cores e formas da bandeira francesa) do que pelo latino-
americano.

Corroborando com esta suposta dificuldade em relacao ao “C” estar
relacionada com a independéncia adquirida pelos dois pedacos do losango,
segundo Montafia (2007), é curioso constatar que o projeto de redesenho
realizado em 2009 implementou uma nova gama de versbdes para o
simbolo do Carrefour, chamada de “Graduated versions”.

Assim como a alteracao de fonte no logotipo igualou o desenho das
duas letras “C” (no logotipo e no simbolo), faz parecer que a introdugao
de cores uniformes em versdoes do simbolo seja mais um esforco para
favorecer a compreensao do “C”, oficialmente chamado de ™C’ device”
(CARREFOUR BRAND BOOK, 2009, p. 11).



31

Ourlogo

Graduated versions

HyPermar-(el banner Corporite colour
colour

Bold palette

® (O POBOBOBG® D
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r»orld ®

Graduated versions (CARREFOUR BRAND BOOK, 2009, p. 16).

6.3 REDESENHO

Cumprindo com o objetivo especifico de desenvolver uma nova
versao do simbolo do Carrefour, para, utilizando conscientemente a Lei do
Fechamento da Gestalt, favorecer uma melhor percepcao do seu
significado - mais pontualmente da presenca da letra “C”" -, é
apresentado a seguir o passo a passo da construgao do redesenho e, na

sequéncia, a nova assinatura visual submetida a pesquisa de campo.
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1
Unidades
originais

4

Desenho de dois
circulos laterais
na altura do“C”

Diminuicao de 5% Corte horizontal
no tamanho do“C” ao centro
Separacao do Duplicagao
conjunto em dois vertical dos
novos elementos dois elementos

Unido do conjunto
formando dois
objetos compostos

Figura 29

Passo a passo da construgdo do novo simbolo.
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Carrefour Carrefour

Figura 30
A assinatura visual com o simbolo atual, a esquerda,

e com o simbolo redesenhado, a direita.

6.4 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo para este trabalho foi realizada entre os dias
23 de maio e 4 de junho de 2015, mediante entrevistas semiestruturadas
com 22 pessoas, sendo 13 mulheres e 9 homens, com faixa etaria entre
19 e 77 anos. A Unica condicao era conhecer o simbolo do Carrefour.

A cada entrevistado foi apresentado um cartdo impresso com o
simbolo atual do Carrefour, e feitas duas perguntas, conforme quadro

abaixo:

PERGUNTA 1 ‘

Como vocé descreveria este simbolo (que elementos ele contém)?
RESPOSTAS TOTAL DE ENTREVISTADOS
“c” 9
Duas setas 6
Duas cores 2
Seta e peixe 2
Sorriso 2
Seta e gotas 1




PERGUNTA 2
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Para vocé, o que este simbolo significa?

RESPOSTAS

TOTAL DE ENTREVISTADOS

Carrefour

11

Ancora

Sorriso

Movimento

Setas

Nada

3
3
2
2
1

Posteriormente, foi apresentado um cartdo impresso com o simbolo

do Carrefour redesenhado, e feitas outras duas perguntas, conforme

quadro abaixo:

PERGUNTA 1

Vocé percebe alguma diferenca neste simbolo em relagao ao anterior? Qual?

RESPOSTAS TOTAL DE ENTREVISTADOS
Maior 10
“C"” mais contornado 5
Pontas mais longas 4
Mais arredondado 2
Mais fino 1

PERGUNTA 2

Em caso afirmativo, a diferenca apontada altera o significado do simbolo? De que forma?

RESPOSTAS TOTAL DE ENTREVISTADOS
Nao 10
O “C” fica mais visivel 7
Passei a ver o “C” 3
Parece um palhaco 1
Parece uma ancora 1

Quanto ao comportamento dos entrevistados durante a pesquisa,

trés situacdes se mostraram relevantes ao registro neste trabalho.
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Ao se deparar com as perguntas, a maioria dos publico pesquisado
se mostrou embaracada, seja afirmando inicialmente que nao sabia
responder, ou preocupada com a suposta necessidade pessoal de
responder conforme as expectativas do entrevistador ou de forma
intelectual e socialmente aceitavel.

Em outro momento, ao ser apresentado o segundo cartao sobre o
primeiro, foi perguntado aos entrevistados se gostariam de ver
novamente o anterior. Curiosamente, nenhum deles entendeu necessario.

E, finalmente, outra situacao comportamental relevante se verificou
com os entrevistados que passaram a perceber a letra “C” no simbolo
redesenhado. A surpresa e a satisfacdo eram evidentes, expressas em
respostas como “Ah, achei! E o 'C’ de ‘Carrefour’!” e “Agora vejo um ‘C".

Se eu fosse o Carrefour, ficava com o segundo, ‘toda a vida'!”.
6.5 ANALISE DOS DADOS

Considerando os objetivos especificos deste trabalho, que tratam da
percepcdo de um elemento construido com base na Lei do Fechamento da
Gestalt — no caso estudado, a letra “C” presente na contraforma do
simbolo do Carrefour -, pode-se organizar a amostra pesquisada da

seguinte forma:

SITUACC~)ES TOTAL DE ENTREVISTADOS
N&o vé o “C” nem no redesenho 10
Vé o “C” no atual e acha mais visivel no redesenho 7
Descobre o “C” no redesenho 3
Vé o “C"” igualmente nos dois 2

A partir disso, pode-se constatar na amostra pesquisada que a
maioria ndo percebe a contraforma no simbolo atual do Carrefour, ja que
13 dos 22 entrevistados nao mencionaram a letra “C” ao descrever o

simbolo. Isso confirma o pressuposto deste trabalho de que ha um
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problema na construcdo do simbolo do Carrefour, como mencionado em
diversas bibliografias da fundamentacao tedrica, uma vez considerado que
o préprio projeto de 2009 reconhece oficialmente a existéncia do “C” (“C”
device) e cria uma nova gama de versdes para reforca-la (CARREFOUR
BRAND BOOK, 2009). Ainda assim, uma grande parcela das pessoas nao
enxerga a letra “C” na contraforma do simbolo, como demonstra a
amostra pesquisada.

Da mesma forma, é possivel verificar que as alteragdes propostas no
redesenho deste trabalho promovem uma mudanga na percepgao visual
do publico pesquisado. Ainda que apenas 3 entrevistados descobrem o “C”
no redesenho, é relevante considerar que a grande maioria dos que ja
percebiam a contraforma afirma que o redesenho a torna muito mais
evidente, uma vez que chamou a atencao de 7 dos 9 entrevistados que ja
viam a letra “C” no simbolo. Opinides de que “agora é impossivel ndo ver
o ‘C’” e “agora sé6 consigo ver o ‘C"” foram anotadas.

De qualguer maneira, é importante ressaltar que a mudanca nao
chega a ser significativa se considerada apenas a descoberta da
contraforma quando apresentado o redesenho, ja que a maioria dos que
nao a percebiam - 10 de 13 - continua sem ver a letra “C”.

Analisando este quesito com base na fundamentagao teorica, é
possivel evidenciar que, na descricao do simbolo atual do Carrefour, a
maioria da amostra pesquisada menciona elementos simples, mais
proximos a uma realidade cotidiana e a um senso comum estabelecido,
livres de complicagdes e elaboracdes secundarias, como exemplifica
Gomes Filho (2000) ao tratar da tendéncia do cérebro humano a
simplicidade das formas. Pois ao perceberem setas, cores, peixe, sorriso
ou gotas no simbolo, 13 dos 22 entrevistados se dao por satisfeitos e
evitam outras elaboragoes.

De acordo com Santaella (1998, p. 107), por exemplo, “nunca
percebemos mais do que uma selecao extremamente limitada das
caracteristicas formais daquilo que é percebido”, o que concorda inclusive

com a auséncia de elaboracdoes complementares mesmo para os
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entrevistados que percebem o "C” no simbolo atual do Carrefour. Ou seja,
uma vez compreendido o objeto, encerra-se a investigagao.

Outra constatacao se refere a sugestdo de Montana (2007), sobre a
dificuldade de se enxergar o “C” pelo fato de os pedacos do losango
adquirirem status de elementos aparentemente independentes. Na
amostra pesquisada, 11 dos 13 entrevistados que nao enxergam o “C” no
simbolo atual o descrevem sempre como dois elementos - duas setas;
duas cores; seta e peixe; e seta e gotas.

Parafraseando Arnheim (2005, p. 21), que afirma que “o desenho de
um circulo incompleto parece um circulo completo com uma falha”, pode-
se concluir que o desenho do “C” incompleto de Carrefour pareceria o “"C”
incompleto de Carrefour com uma falha se nao fosse possivel verificar que
a mente ndo fecha objetos abertos quando ela ja entendeu as partes
individualmente.

Por fim, cabe avaliar a ocorréncia de que todos os entrevistados que
veem o “C” no simbolo atual estao na faixa etaria mais jovem, entre 19 e
53 anos, ja que o grupo dos que ignoram a contraforma fica na faixa entre
50 e 77 anos.

Duas hipdteses tornam este dado relevante: a visualidade moderna
- que tem seu inicio nas décadas de 1960 e 1970, com a criacao de
escolas de design no Brasil e a profusao de identidades Vvisuais
simplificadas, geométricas e formais, presente fortemente nos trabalhos
de Aloisio Magalhdes e Alexandre Wollner (CARDOSO, 2013) - e a era da
internet — que ha 20 anos no Brasil possibilita um maior acesso a
informacgdes de toda espécie, incluindo curiosidades acerca de assinaturas

visuais de marcas famosas (MOLINI, 2015).
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou avaliar se é possivel melhorar a percepcao do
significado de um simbolo construido a partir do uso consciente da Lei do
Fechamento da Gestalt.

Partindo da fundamentacdo tedrica acerca do tema e passando por
uma pesquisa contextual e andlise do objeto de estudo, foi elaborado um
concept através do redesenho do simbolo atual do Carrefour, e submetido
a uma pesquisa de campo com 22 pessoas, a fim de identificar o nivel de
percepcdo da letra “C” na contraforma de ambos os simbolos (atual e
redesenhado).

O problema de pesquisa parte dos pressupostos de que existe a
letra "C” — admitida oficialmente pela empresa e denominada “C” device -
e de que muitas pessoas nao a percebem - relatado por diversas fontes
bibliograficas -, o que resulta numa inconsisténcia na construgao do
simbolo do Carrefour.

A partir da amostra pesquisada, o trabalho reafirma o problema e
revela que a maioria - 13 entrevistados - nao percebiam a letra "C” na
contraforma do simbolo original.

Por outro lado, 3 deles passam a percebé-la no redesenho,
confirmando a possibilidade indagada no objetivo, ja que além desses, 7
dos outros 9 entrevistados consideram uma melhora significativa da
percepcdo da contraforma no simbolo redesenhado.

Ainda que a amostra pesquisada seja pequena e que 10 dos 13
entrevistados que ndo percebiam a letra “C” continuam sem percebé-la,
mesmo com o0 redesenho, pode-se afirmar que o esforco de melhorar a
percepcdo visual de um simbolo utilizando conscientemente a Lei do
Fechamento da Gestalt é valido. Porém, no caso do Carrefour, esta
pesquisa sugere que as cores exercem uma forca maior do que a
percepcao da contraforma, fazendo com que as partes da unidade
principal sejam percebidas individualmente, quais sejam os pedacos do

losango grafados em vermelho e azul.
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Esta importante revelacao tomada no desenvolvimento deste
trabalho abre caminho para outras pesquisas sobre o objeto de estudo,
gue podem investigar, por exemplo, a percepcao da contraforma no
simbolo do Carrefour sob a variavel da cor, e ndo mais sob a variavel do
fechamento da forma.

Refletindo-se, por fim, sobre o tema deste trabalho, bem como
sobre seus objetivos, métodos, resultados e conclusdGes, espera-se
colaborar com o estudo de casos na area do design grafico, aliando a
aplicacao da psicologia experimental da Gestalt a pratica profissional de
construcao de identidades visuais.

A reflexdao deve continuar, e com base no desenvolvimento deste
trabalho, conclui-se que seguramente ela tem a virtude de provocar
debates, desconstruir paradigmas, enriquecer o ensino e qualificar o fazer

profissional.
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