A singularidade tem um limite

Por Raul Belluccia

As organizacoes buscam e necessitam destacar-se constantemente, mas essa
busca por inovacao e originalidade deve respeitar os codigos da comunicacao.

Nas empresas que competem no mercado, costuma existir uma ansiedade para se diferenciar,
para ser novidade e inovar, para se destacar e atrair a atencdo. E a 16gica natural da concorréncia
para conquistar o olhar e a preferéncia dos publicos. Mas essa necessidade, essa urgéncia ou
compulsao, tem um limite intransponivel: os cddigos da comunicacao.

Todo dialogo, toda comunicacao (projetada ou nao) é possivel gracas a uma série de convencoes



prévias que permitem aos interlocutores interpretar as mensagens que recebem; e formular, por
sua vez, mensagens compreensiveis para os outros.

Se estamos em uma comunidade onde se fala francés e queremos nos fazer entender, a nica
alternativa sera falar ou escrever nesse idioma; ou seja, usar a convenc¢ao comum existente nessa
sociedade: a lingua francesa.

Mas as convencdes ndo pertencem apenas a linguagem oral: se sobre a mesa de uma sala de
espera ha revistas, folhetos e jornais, numa rapida olhada qualquer um de nés sabera quais sao
as revistas, quais sdo os jornais e quais sao os folhetos. Se abrimos pela primeira vez uma pagina
na web, rapidamente detectaremos de que tipo de emissor se trata e que classe de contelidos nos
sao mostrados. Se andamos pela rua, reconheceremos de maneira automatica (sem refletir) os
cartazes publicitarios ou de propaganda politica, os sinais de transito, os tipos de
estabelecimentos comerciais, as ambulancias, a informacao do governo, os avisos de perigo, etc.
etc. etc.

Por que reconhecemos, de forma quase imediata, a altissima variedade de tipos de mensagens
que nos sao apresentados diariamente? Porque aprendemos ao longo do tempo que «isso» é um
cartaz publicitario, «isso» é um semaforo, «isso» é um site de noticias, «isso» é uma marca... e
sabemos o0 que esperar de cada um, sabemos o0 que sao e para que servem. Ou seja: aprendemos
os codigos, as convencoes.

Gracas as convencoes estabelecidas, podemos reconhecer as pecas graficas mesmo antes de as
ler. Ja «de longe» percebemos se estamos diante de latas de cerveja ou de refrigerantes, se aquele
site é institucional ou esportivo, se aquela embalagem é de medicamentos ou de guloseimas. Por
isso, é vantajoso projetar respeitando as convencoes, pois assim o publico saberd rapidamente
que tipo de mensagem tem diante de seus olhos.

A grande questao ¢ se, dentro das convencoes, é possivel atender as demandas de inovacao,
surpresa e singularidade que os clientes costumam exigir. A resposta é sim. Para demonstrar
isso, existe a histéria das boas publicidades que surpreenderam, e surpreendem, por sua
criatividade persuasiva, mas que todo mundo compreende.

A maioria das mensagens que sdo criadas ndo precisa ser muito surpreendente ou disruptiva,
mas quando isso é necessario, é preciso atender a demanda por singularidade —ndo ha davida—;
mas sem prejudicar a demanda basica de toda mensagem: ser compreendida pelo publico ao
qual se dirige.

Alcancar a singularidade dentro das convencdes é uma tarefa dificil para o designer, e mais
ainda convencer certos clientes de que, para poder se diferenciar, primeiro é preciso se fazer
entender.
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