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RESUMO

A cidade de S&o Caetano, situada no Agreste do estado de Pernambuco é
conhecida popularmente como S&o Caetano da Raposa e lembrada também pela
Pedra do Cachorro e pela Orquestra dos Meninos de Sdo Caetano. Como toda
cidade, ela possui a prefeitura municipal localizada no centro da cidade que néo
possui um sistema de identidade visual constante e eficaz diante do seu publico, ndo
caracterizando a mesma de forma relevante e satisfatéria. Quando ha novos
prefeitos, ocorre a mudanca da identidade visual da instituicdo, ndo consolidando a
identidade. Essa mutabilidade constante dependente da pessoa publica que
governa, € um problema pois o valor da identidade ndo é agregado e fixado na
cabeca dos usuarios. Diante desse cenario, este projeto busca gerar uma identidade
visual base para a prefeitura de Sdo Caetano com a funcdo de estabilizar essa
representatividade ou pelo menos orientar a sua construcdo. Para tanto, foi
desenvolvida uma pesquisa analitica projetual com foco nas diversas marcas ja
implementadas pela prefeitura. O estudo foi iniciado com catalogagéo das diversas
identidades visuais implementadas disponibilizadas em materiais historicos
documentais na propria prefeitura e museu municipal da cidade. Apds colhidos, os
materiais foram analisados graficamente através de conceitos e parametros de
design eficazes para a criagdo de marcas de identidade visual. Com base na
fundamentacdo tedrica e na pesquisa analitica, foi construido uma proposta de

identidade visual para a prefeitura de S&o Caetano.

Palavras-Chave: Design. Identidade Visual. Andlise. Sdo Caetano.



ABSTRACT

The city of Sdo Caetano located in the Agreste of the state of Pernambuco is
popularly known as Sdo Caetano da Raposaand also remembered by Pedra do
Cachorro and the Orquestra dos Meninos de Sao Caetano. Like every city, it has the
municipal city hall located in the center of the city and does not have a system of
constant and effective visual identity before its public, not characterizing it in a
relevant and satisfactory way. When there are new mayors, there is the change of
the visual identity of the institution, not consolidating the identity. This constant
mutability depends on the public person that governs, is a problem because the
value of identity is not aggregated and fixed in the head of users. Given this scenario,
this project seeks to generate a visual identity base for the city of Sdo Caetano with
the function of stabilizing this representation or at least guide its construction. For
that, a design analytical research was developed focusing on the various brands
already implemented by the city. The study was started with cataloging of the diverse
visual identities implemented available in historical documentary materials in the city
hall itself and the municipal museum of the city. After being harvested, the materials
were analyzed graphically through effective design concepts and parameters for the
creation of visual identity tags. Based on the theoretical basis and the analytical

research, a proposal of visual identity was built for the municipality of Sdo Caetano.

Keywords: Design. Visual Identity. Analysis. Sdo Caetano.
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1 INTRODUCAO

1. 1 Contextualizacao

Sabemos que o planejamento € algo determinante para 0 sucesso de
qualquer tipo de projeto, seja ele qual for. E o alicerce fundamental para que os
erros possam ser prevenidos e os resultados alcancados sejam satisfatérios e dentro
do roteiro ja esperado.

No campo do Design e da comunicagdo visual, ndo é diferente. Através de
uma boa parcela de pesquisas de conteudo, contextos, conceitos, dados, cores e
referéncias, o profissional é capaz de prever de certa forma o que pode funcionar ou
ndo em sua composicado grafica. Nenhuma etapa do processo criativo deve ser
deixada de lado, a conversa ou entrevista com o cliente é uma delas, é o ponta pé
inicial para que as ideias comecam a fluir e a engrenarem em direcdo a uma
resposta/resultado. O Designer supre as necessidades de demanda, resolve o0s
problemas, cria hovos meios e alternativas originais, alavanca vendas, divulgacao e
imagem da empresa ou servico para o qual trabalha. A identidade Visual, por tanto,
€ uma grande area de atuacéao do design.

Identidade visual € o conjunto de elementos formais que representam
visualmente um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo ou servico, de forma
sistematizada. Esse conjunto de elementos costuma ter como base o logotipo,
um simbolo visual formado por um desenho ou grafismo que se complementa nos
cédigos de cores e das tipografias, nos grafismos, em personagens, nas
personalidades e outros componentes como o slogan. Portanto, a Identidade Visual
€ a imagem ampliada da marca.

A identidade visual se aplica a qualquer material de comunicacdo que a sua
empresa lance no mercado. Ela é uma das partes que integram todo o composto de
marketing de determinada organizagdo, passando pela promog¢do da marca da
prépria empresa, pelo tipo de comunicagdo interna, ou ‘“institucional” e pelos
materiais graficos e virtuais que a sua marca divulga sobre produtos e servicos (a
comunicacao promocional).

Uma boa identidade visual gera acima de tudo identificagdo com o seu publico

e consequentemente qualidade e atratividade aos olhos do receptor/usuario que


https://pt.wikipedia.org/wiki/Nome
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ideia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Institui%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Logotipo
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADmbolo_(identidade_visual)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cores
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consome a marca. Dessa maneira a marca pode ser gravada na memdria e gerar
conforto visual e apego psicolégico.

Algumas caracteristicas gréficas relevantes devem ser levadas em
consideracdo na hora de conceber um projeto gréafico, tais como; tipografia, cores,
formas e texturas. Elas devem estar atreladas de forma harmoénica e sdo os fatores
de base dominante que ditam e informam a qualidade da peca grafica.

A confeccdo de um log6tipo ou de um simbolo visual capaz de representar a
assinatura institucional da empresa deve ser estabelecido através de um documento
técnico ao qual os designers nomearam de manual da identidade visual. Esse
documento serve para estabelecer normas e critérios técnicos de reproducdo da
marca nos mais variados suportes existentes no atual estado da técnica como por
exemplo: suportes graficos (impressao) e suportes eletrénicos (interfaces).

A identidade visual é implantada em muitos e diferentes contextos para
apresentar a imagem de empresas, de instituicdes privadas e publicas. A prefeitura,
da cidade de Sédo Caetano é uma delas. Contudo, devido a mudanca de gestor a
cada quatro anos, ocorre também a mudanca na caracterizacdo dos logotipos que
identificam a prefeitura. Esse cenario se torna o problema de pesquisa desse estudo.

Portanto, questiona-se como:

- Quais séo os principais elementos graficos empregados nas diversas marcas?

- Quais os conceitos envolvidos?

- Quais os pontos positivos e negativos das marcas ja empregadas?

- Quais elementos conceituais e graficos melhor representariam a prefeitura em
carater geral?

Diante dessa contextualizacdo, observa-se a necessidade de apresentar
algumas orientagcbes para a construcdo eficaz de identidades visuais, mais

precisamente das identidades visuais da prefeitura da cidade de Sao Caetano.

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

e Desenvolver uma identidade visual para a prefeitura de Sao Caetano.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Manual_de_identidade_visual
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1.2.2 Especificos

e Identificar as mudancas gréficas mais relevantes nos logotipos ja usados ao

longo dos anos;

e Detectar os tipos de elementos mais comumente utilizados nas composicoes

gréficas ja existentes;

e Identificar quais os elementos de maior valor positivo e negativo no sentido

gréfico das pecas.

1.3 Metodologia

Os tipos de pesquisa aplicadas para a elaboracdo do projeto, foram: (a)
tedrica, (b) projetual, (c) analitica, (d) quantitativa, (€) monodisciplinar.

E tedrica pois se fundamenta em pesquisas de outros autores referente a
area de design no geral e de Ildentidade Visual. Com a pesquisa projetual, ha a
elaboracdo de um prot6tipo, no caso, a concepcao de um novo logotipo, uma nova
Identidade visual para a prefeitura de Sao Caetano.

A pesquisa analitica envolve o estudo e avaliagdo aprofundada de
informacdes disponiveis na tentativa de explicar certo contexto, especificamente a
analise do discurso dos logotipos da prefeitura de Sdo Caetano ao longo dos anos.
A pesquisa guantitativa contabiliza as caracteristicas dos logotipos obtidos,

estudados através deste projeto. A pesquisa € monodisciplinar pois envolvera

conhecimentos especificos da area de design gréfico.

O método de abordagem utilizado € o método indutivo, pois parte de um
contexto especifico (as marcas antigas) para um contexto geral (a nova marca e as
diretrizes), de dados particulares suficientemente constatados, inferindo uma
verdade geral ou conceito.

O método de procedimento utilizado é o método comparativo, ou seja, o0 que
defini os aspectos positivos e negativos em comuns a respeito das particularidades
dos logotipos. Também envolveu o0 método estruturalista pois construiu um modelo

de orientacdo (a marca e as diretrizes).
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As técnicas de pesquisa utilizadas sdo: a pesquisa bibliogréafica, a pesquisa
documental e a analise de conteudo. A bibliografica construiu o embasamento
tedrico para introduzir o conhecimento de identidade visual através dos estudos de
outros autores. Na pesquisa documental, os objetos direitos sdo dados a serem
trabalhos.

A analise de conteudo é trabalhada na pesquisa analitica para discutir as
marcas antigas. Através de ferramentas de andlise foram verificadas a capacidade
de expresséo e desempenho de algumas marcas que ja passaram pela prefeitura de

Sao Caetano.

1.3.1 Os parametros de analise das marcas antigas

As trés marcas antigas da Prefeitura de S&o Caetano, foram analisadas por
conceitos referentes a qualidade de usabilidade das pecas. Nos aspectos graficos e
estéticos.

Os parametros de analise trataram de analisar os aspectos mais importantes
e relevantes para este trabalho. Os parametros de analise aplicados foram:

Alcance, que diz respeito ao alcance geografico que marca emprega e exprime em
relacdo ao contexto geografico em que a mesma esta inserida. Este conceito esta
dividido em alcance regional, nacional e internacional.

O conceito denominado Elementos basicos, estuda a relacdo da marca e
seus simbolismos, se a mesma é composta com ou sem simbolo em sua assinatura
visual, se o simbolo é integrado em sua escrita, se a tipografia interage com outros
elementos, como o slogan, mascote.

O simbolo, esse parametro analisa individualmente o simbolo/ou desenho/
logotipo que a marca emprega para passar a sua imagem. Este conceito estuda
ainda a utilizacdo do elemento simbdlico na Identidade Visual, estuda como o
simbolo se comporta através das leis propostas pela Gestalt.

A Tipografia vai analisar a caracterizacdo e a forma da escrita empregada
através das propriedades propostas mais importantes, tais como: visibilidade, que
estuda a qualidade de visao dos caracteres do texto, legibilidade que estuda o quéo

sao legiveis as formas de escrita do texto, e leiturabilidade, que estuda a qualidade
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de leitura do texto através das formas empregadas pelos caracteres. Dessa maneira,
a tipografia € qualificada por meio dessas trés caracteristicas.

O parametro composicao vai analisar o conjunto da obra, a marca como um
todo, compreendendo o conjunto dos elementos, do simbolo, logotipo, texto, como
se ligam através da ergonomia visual. Este parametro diz respeito a qualidade da
marca como um todo e a pregnéancia da forma, hierarquia da informacé&o, estética

visual, contraste das cores.
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2 O DESIGN NA COMUNICACAO VISUAL

2.1 Conceituacao

Conceituar design nem sempre € tarefa facil, muitas vezes se torna algo dificil

de responder de maneira satisfatoria, em consequéncia de haver tantos termos que

permeiam o imaginario.

Beat Schneider (2010), professor de historia da cultura e do design, define

design:

Design é a visualizacdo criativa e sistematica dos processos de
interacdo e das mensagens de diferentes atores sociais; € a
visualizacao criativa e sistematica das diferentes funcdes de objetos
de uso e sua adequacdo as necessidades dos usuarios ou aos
efeitos sobre os receptores (SCHNEIDER, 2010, p. 197).

A designer, artista plastica, e doutora Ménica Moura (2003) define design de

maneira geral como uma forma de configuracdo, elaboracédo, desenvolvimento e

acompanhamento de um projeto.

Design significa ter e desenvolver um plano, um projeto, significa
designar. E trabalhar com a intencdo, com o cenério futuro,
executando a concepcéo e o planejamento daquilo que vira a existir.
Criar, desenvolver, implantar um projeto — o design — significa
pesquisar e trabalhar com referéncias culturais e estéticas, com o
conceito da proposta. E lidar com a forma, com o feitio, com a
configuracao, a elaboracdo, o desenvolvimento e o0 acompanhamento
do projeto (MOURA, 2003, p. 118).

No livro da Editora 2AB “Design no Brasil: Origens e instalacéo”, a doutora e

especialista em design Lucy Niemeyer (2007) define o design como:

Ao longo do tempo o design tem sido entendido segundo trés tipos
distintos de pratica e conhecimento. No primeiro o design é visto
como atividade artistica, em que é valorizado no profissional o seu
compromisso com artifice, com a fruicdo do uso. No segundo
entende-se que o design como um invento, um planejamento em que
o designer tem compromisso prioritario com a produtividade do
processo de fabricacdo e com a atualizacao tecnoldgica. Finalmente,
no terceiro aparece o design como coordenacdo, onde o designer
tem a funcdo de integrar os aportes de diferentes especialistas,
desde a especificacdo de matéria-prima, passando pela producéo a
utilizacdo e ao destino final do produto. Neste caso a
interdisciplinaridade é a tonica. Estes conceitos tanto se sucederam
como coexistiram, criando uma tensao entre as diferentes tendéncias
simultdneas (NIEMEYER, 2007, p. 12).
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Em suma, para essa pesquisa, o teor da palavra design esta ligada ao ato de
planejar e conceber um certo produto, palpavel ou ndo, que venha suprir uma certa
demanda e necessidade acrescida de outros valores inerentes.

Para Bonsiepe (1994 apud MARTINS, 2009, p.168), “design & uma atividade
projetual, responsavel pelas caracteristicas estruturais, estéticas, formais e
funcionais de um produto para a fabricagdo em série”. Essa definicao afirma a
atividade projetual agregada as demais caracteristicas - sejam elas estéticas,
formais ou funcionais. Ainda demonstra a importancia da seriacdo de uma producao,
um reflexo do grande avanco tecnoldgico adquirido com a Revolucdo Industrial no
século XVIII na Inglaterra.

O design moderno emergiu em resposta a revolugédo industrial,
guando artistas e artesbes com mentalidade reformista tentaram
conferir uma sensibilidade critica a leitura de objetos e a midia. O
design tomou forma como uma critica a inddstria, ganhou, entretanto
seu status maduro e legitimo ao tornar-se um agente da producgdo
em maquina e do consumo de massa. Hoje, os ramos eletrdnicos da
Idade da Maquina ameacam dissolver a autoridade do design como
sequéncia definida de objetos e sujeitos. O design esta disperso
através de uma rede de tecnologias, instituicdes e servicos que
definem a disciplina e seus limites. (1996, p. 67 apud GRUSZYNSKI,
2000, p. 18).

Apbés a revolucao Industrial o design, mais especificamente o design
industrial, fezo que antes era tratado como artesanato passasse a ser passivel de
producdo em série. Esse processo intensificou a economia e alavancou lucros.

Reforgar que o design ndo esta relacionado a atividade artesanal ou
artistica em seu processo de fabricagdo, todavia ligado ao ato de
pensar uma nova ideia com o intuito de solucionar um problema ou
melhorar uma solucéo ja existente; visto ainda que tal pratica nédo se
da de forma intuitiva e impensada, porém metédica e pensada.
(SOLDI, 2011, p. 17).

Para se fazer um bom design acontecer é necessario que exista antes de
tudo um estudo e foco principal. O resultado a qual se deseja chegar serve de
combustivel de apoio para aprimorar as ideias e as necessidades que se desejam
atingir. Um senso critico capaz de selecionar aquilo o que é bom e o0 que contribuira
positivamente na hora da criagdo de uma peca grafica ou um produto, resultara em
um processo criativo original do qual se chega em uma diferenciacdo do que ja
existe no mercado e que pode atingir e consolidar o publico consumidor de tal

criacao.
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Apés entendermos alguns conceitos e um pouco mais do que se trata o
design de maneira geral, e ao ver de alguns especialistas do assunto, podemos
caminhar agora com mais critério e direcionamento para a énfase de estudo do
design grafico; de modo que ela se faz presente e comumente neste projeto por
nosso objeto de estudo fazer parte daquilo que chamamos de branding e identidade
visual, areas dentro do campo do design grafico. (para fechar a lacuna referente ao
pulo)

Dentro do design grafico, mais especificamente na area de Identidade visual e
Branding podemos dizer que, segundo Delano Rodrigues (2011):

O Branding € um sistema de acdes interdisciplinares que visa ao
estabelecimento de imagens, percepgfes e associacdes pelas quais
publicos de interesse se relacionam com uma marca, seja ela de
pessoa, lugar, produto ou empresa. Em suma: construir e administrar
a identidade de uma marca por meio de todos os pontos de contato
experenciados por seus publicos. (RODRIGUES, 2011, p. 15).

2.2 Linguagem grafica

A linguagem grafica € o veiculo de comunicacéo trabalhado pelo design para
expressar suas ideias e concretizar seus projetos. Ela materializa as informacgdes e
mensagens através das formas gréficas, assim também como é possivel falar para

transmitir ideias, informacdes e desejos.

A linguagem visual esta atrelada diretamente ao entendimento usado através
de simbolos gréficos para gerar um sentimento ou conceito na cabeca de quem
visualiza uma imagem em questdo. Quando o artista ou designer compdem
determinada peca gréfica, ele estrutura o sentir e o pensar do receptor a partir da
percepc¢do dos sentidos por meio da comunicacédo visual. Nesse processo estdo se
fazendo presentes o conhecimento comum ja adquirido dos elementos visuais
(ponto, linha, plano, textura, sensacdes cromaticas...) como representacdo das
ideias que 0s mesmos exprimem a partir da organizagcdo e ordenacdo desses
mesmos elementos em uma composicdo compreensivel e antes de mais nada
legivel e direcionada.As unidades estruturais mais basicas sdo: modo verbal
(palavras e numeros), modo pictérico (imagens com referentes reais) e modo

esquematico (marcas simbolicas criadas por convencéo).
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Elas influenciam na forma de como a linguagem visual é planejada e de como
ela sera transmitida e entendida pelos usuéarios. Um diagrama, um mapae
uma pintura sdo exemplos de usos da linguagem visual. Esta linguagem pode ser
usada para: descrever, narrar, instruir, prover informacdo, persuadir, entreter,
resolver problemas, entre muitos outros.

A linguagem Pictérica esta relacionada ao ato de reproduzir através do
desenho, objetivos e situagBes reais mentais. Também de organizar elementos
visuais de forma harmobnica, estabelecendo relacdes estéticas entre elas. A
linguagem pictorica se liga ao ato de criacdo de alguma imagem a mesma sendo a
mao por algum tipo de instrumento ou maquina, onde a mesma se relaciona mesmo
que de maneira distante com a aparéncia ou estrutura daquilo que € real ou
imaginario.

No campo das artes (obras de arte), a linguagem visual ndo se apodera de
significados proprios, podendo a arte ter a interpretacdo que for de receptor para
receptor de acordo com sua bagagem cultural. Ja dentro do campo do design,
especialmente do design grafico, a mensagem é passada para o receptor/usuario
com um certo grau de direcionamento de olhar diante da informacédo a ser passada
pelo suporte da mensagem, em outras palavras. O design se apodera das
caracteristicas da linguagem visual para compor e arquitetar um layout de
informacdo que seja absorvido de forma comum por todos 0S usuarios,

diferentemente de uma composicéao artistica.

Dondis (2003, p.19) diz que “as reag¢des sdo naturais e atuam sem esforco;
nado precisamos estuda-las nem aprender como efetua-las”. Contudo, sao
influenciadas, e até modificadas, pelos fenbmenos emocionais, culturais, e pelas
expectativas ambientais. Trata-se de um processo individual, onde “0 modo como

encaramos quase sempre afeta aquilo que vemos” (DONDIS, 2003, p.19).

2.3 Elementos da Linguagem Visual

Os elementos basicos sdo a base fundamental para a representacdo da
mensagem visual. Segundo Dondis (2003) sdo eles o ponto, a linha, a forma, a

direcdo, o tom, a cor, a textura, dimensao, escala e o movimento. Esses elementos


https://pt.wikipedia.org/wiki/Diagrama
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mapa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pintura
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ndo dependem um do outro, apesar de serem elementos simples podem ser

utilizados com grande complexidade de intencédo (DONDIS, 2003, p. 52). Séao eles:

a) 0 ponto

Através do ponto é possivel formarmos imagens. O ponto carrega consigo um
sentido Unico, que através da proporcéo ou distribuicdo do mesmo sobre superficies
distintas, podemos criar e informar algo de uma maneira totalmente Unica e peculiar.

Segundo Dondis (2003), o ponto € a unidade de comunicacdo visual mais
simples e irredutivelmente minima. Quanto mais complexas forem as medidas
necessarias a execucao de um projeto visual, tanto maior serd o nimero de pontos
usados.

Quando vistos, os pontos se ligam, sendo, portanto, capazes de dirigir o olhar.
A capacidade Unica que uma série de pontos tem de conduzir o olhar é intensificada
pela maior proximidade dos mesmos (DONDIS, 2003). Em grande numero e
justapostos, os pontos criam a ilusédo de tom ou de cor.

A segquir, temos dois exemplos claros de como os pontos podem funcionar
juntos, criando uma imagem, trazendo o efeito de movimento e direcionando o olhar.
Na figura 1, o simbolo da marca € formado através de pontos agrupados que
ganham vida e movimento ligados por linhas que partem do centro, formando uma
imagem que lembra o movimento de conexdes de rede e sistemas eletronicos,
midia, tecnologia e computadores. Ja na figura 2, os pontos que formam o simbolo
da marca Vision Spring, nos lembram a iris e a pupila do olho humano, através do
desenho dos pontos que formam circulos maiores e menores, que destaca o centro

da imagem e dos espacos de dimensao entre 0s mesmos.

Figura 1 - logo formada por pontos
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Fonte: Google Imagem
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Figura 2 - logo formada a partir de pontos
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Fonte: Google Imagem.
b) A linha

Quando os pontos estdo tdo préximos entre si que se torna impossivel
identifica-los individualmente, aumenta a sensacao de direcéo, e a cadeia de pontos
se transforma em outro elemento visual distintivo: a linha. Também poderiamos
definir a linha como um ponto em movimento, ou como a histéria do movimento de
um ponto. “Quando fazemos uma marca continua, ou uma linha, nosso
procedimento se resume a colocar um marcador de pontos sobre uma superficie e
mové-lo segundo uma determinada trajetdria, de tal forma que as marcas assim
formadas se convertam em registro”. (DONDIS, 2003, p. 55).

Na arte, porém, a linha é o elemento essencial do desenho, um sistema de
notacdo que, simbolicamente, ndo representa outra coisa, mas captura a informacao
visual e a reduz a um estado em que toda informacéo visual supérflua é eliminada e
apenas o essencial permanece. Essa sobriedade tem um efeito extraordinario em
desenhos ou pontas-secas, xilogravuras, aguas-fortes e litografias. A linha pode
assumir formas muito diversas para expressar uma grande variedade de estados de
espirito. Pode ser muito imprecisa e indisciplinada, como em esbocos ilustrados,
para tirar proveito de sua espontaneidade de expressao.

Na figura 3, podemos observar como a linha € um ponto de partida
interessante para a criagdo de um projeto grafico (marca). Aqui é possivel
observamos como a linha incorpora formas fluidas ligadas a letra A e ao simbolismo
de passaros ou asas, criando um simbolo exclusivo carregado ao sentido da palavra

“Aires”, nome da marca.
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Figura 3 - esbocos feitos a partir de linhas

lL . g R;‘ 4 St
- \ =
SO N G ¥ \ Ao
m 1 au“ F‘,\ LALFeS
LI S 1 L1 Selugees Aniiemtay
L

Fonte: Google Imagem.

Figura 4 - marca criada a partir de linhas

Fonte: Google Imagem.

Na figura 4, temos um simples desenho formado através de linhas, onde é
possivel vermos como as linhas se comportam e como transmitem a sensagéo de
movimento, continuidade e expressividade. Foi utilizado um tracado de linha mais
livre, essa caracteristica incorpora simbolos a composicéo, permitindo associacdes
visuais comuns a todos.

Essa versatilidade do elemento linha permite a ela expressar diversos estados
de espirito, como explica Dondis (2003):

A linha pode assumir formas muito diversas para expressar uma
grande variedade de estados de espirito. Pode ser muito imprecisa e
indisciplinada [...] pode ser muito delicada e ondulada, ou ainda nitida
e grosseira, nas maos do mesmo artista [...] pode ser hesitante,
indecisa e inquiridora (DONDIS, 2003, p. 57).



24

c) Forma

A linha descreve uma forma. A linha articula a complexidade da forma.
(DONDIS, 2003). Existem trés formas basicas: o quadrado, o circulo e o triangulo
equilatero. Cada uma das formas Unicas possui suas caracteristicas especificas e
uma grande quantidade de significados, alguns por associagcdo, outros por
vinculacdo arbitraria, e outros, ainda, através de nossas proprias percepcoes
psicolégicas e fisioldgicas. Na figura 5, temos a Imagem das trés formas basicas de
origem geomeétrica, da linguagem visual citadas por Dondis. O circulo, o quadrado e
o triangulo equilatero respectivamente. Que sdo comumente entendidas a todo

observador.

Figura 5 - Formas basicas da linguagem visual, o circulo, o quadrado e o triangulo equilatero

respectivamente

Fonte: (DONDIS, 2007, p. 57).

“A partir de combinacdes e variacdes infinitas dessas trés formas basicas,
derivamos todas as formas fisicas da natureza e da imaginacdo humana.” (DONDIS,
2003, p. 57).

Na figura 6 da marca da Apple podemos ver que sua forma é arbitrariamente
geometrizada por formas circulares que se ligam em total harmonia. A marca segue
e sugere um padrdo estético de formas Unico que forma uma macd com uma

estética diferente e moderna.
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Figura 6 - marca da Apple

Fonte: Google Imagem.

Na figura 7 da marca da FedEx é possivel absolvermos um significado forte,
qgue transmite agilidade, tecnologia e inovagédo através do conjunto da forma. Em
decorréncia de sua forma quadrada/retangular essa representacdo transmite ao
usuario sensacfes emocionais como de honestidade, retiddo, credibilidade,

confianga e esmero.

Figura 7 - marca da FedEx

FedEx.

Fonte: Google Imagem.

d) Direcao

Todas as formas basicas se expressam em trés direcdes visuais basicas e
significativas: no quadrado, a horizontal e a vertical; no triangulo, a diagonal; no
circulo, a curva. Cada uma das dire¢es visuais tem um forte significado associativo

e € um valioso instrumento para criacdo de mensagens visuais (DONDIS, 2003).
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A referéncia horizontal-vertical constitui a referéncia espacial primaria. Seu
significado mais basico tem a ver ndo apenas com a relacdo entre o organismo
humano e o meio ambiente, mas também com a estabilidade em todas as questbes
visuais. A necessidade de equilibrio ndo é uma necessidade exclusiva do homem.

A direcdo diagonal tem referéncia direta com a ideia de estabilidade. E a
formulacdo oposta, a forca direcional mais instavel, e, consequentemente mais
provocadora das formula¢des visuais. Seu significado é ameacgador e quase
literalmente perturbador.

As forcas direcionais curvas tém significados associados a abrangéncia, a
repeticdo e a calidez. Todas as forcas direcionais sdo de grande importancia para a
intencdo compositiva voltada para um efeito e um significado definidos (DONDIS,
2003, p. 60).

Na figura 8, temos o senso de direcdo representado através da derivacéo das
formas basicas, formas estas ja vistas anteriormente (quadrado, triangulo e circulo).

O senso significa também sentido, dire¢éo e rumo.

Figura 8 - Senso de dire¢do das formas basicas
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Fonte: (DONDIS, 2007, p. 60)

Na figura 9, as barras verticais denotam um senso de direcdo e
posicionamento, crescimento e progresso, as formas curvas representam um

significado associativo no que diz respeito a modernidade e inovagao?.

1 Disponivel em: (https://institucional.bradesco.com.br/campanha/simbologia/_pdf/simbologia.pdf).
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Figura 9 - Marca do Bradesco possui um senso de direcéo

Bradesco

Fonte: Google Imagem.
e) Tom

O tom esta relacionado com a intensidade da obscuridade ou claridade de
qualquer coisa vista. Vemos gracas a presenca ou a auséncia relativa de luz, mas a
luz ndo se irradia com uniformidade no meio ambiente. As variagdes de luz ou de
tom sdo os meios pelos quais distinguimos complexidade da informacéo visual do
ambiente. Em outras palavras, vemos 0 que € escuro porque esta proximo ou se
superpde ao claro, e vice-versa. Quando falamos de tonalidade em artes graficas,
pintura, fotografia e cinema, fazemos referéncia a algum tipo de pigmento, que se
usa para simular o tom natural. Entre a luz e a obscuridade existem centenas de
gradacfes tonais especificas, mas nas artes graficas e na fotografia essas
gradacgdes sédo muito limitadas.

Na figura 10, é possivel notarmos diferentes grada¢fes de tom no simbolo da
marca, isso se deve a influéncia da mistura das cores que sdo sobrepostas e a

guantidade de iluminacdo e de tom branco aplicado em partes da mesma.

Figura 10 - Marca do WoodmereArtMuseum

WoodmereArtMuseum

Fonte: Google Imagem.
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f) Cor

Enquanto o tom esté associado a questdes de sobrevivéncia, sendo, portanto,
essencial para o organismo humano, a cor tem maiores afinidades com as emocoes.
A cor esta, de fato, impregnada de informacdo, e € uma das mais penetrantes
experiéncias visuais que temos todos em comum. Constitui, portanto, uma fonte de
valor inestimavel para os comunicadores visuais. Conhecemos a cor em termos de
uma vasta categoria de significados simbdlicos ligados a sensagfes e emocdes.
(DONDIS, 2003, p. 64). Cada uma das cores também tem inumeros significados
associativos e simbdlicos. Assim, a cor oferece um vocabulario enorme e de grande
utilidade para o alfabetismo visual.

A cor tem trés dimensdes que podem ser definidas e medidas: matiz,
saturacao e brilho.

Matiz ou croma, € a cor em si, e existe em namero superior a cem. Cada
matiz tem caracteristicas individuais, na qual os grupos ou categorias de cores
compartilham efeitos comuns. Em sua formulacdo mais simples, a estrutura da cor
pode ser ensinada através do circulo cromatico. Também é comum que nele se
incluam as misturas adicionais de pelo menos doze matizes.

A segunda dimensédo da cor é a saturacdo, ela é a pureza relativa de uma
cor, do matiz ao cinza. A cor saturada € simples, quase primitiva, e foi sempre a
preferida pelos artistas populares e pelas criancas. Nao apresenta complicacdes, e é
explicita e inequivoca; compde-se dos matizes primarios e secundarios. As cores
menos saturadas levam a uma neutralidade cromatica, e até mesmo a auséncia de
cor. Quanto mais intensa ou saturada for a coloragdo de um objeto ou
acontecimento visual, mais carregado estara de expressdo e emocéo. (DONDIS,
2003 p. 66).

A terceira e ultima dimenséo trata-se do “brilho relativo; do claro ao escuro,
das gradacdes tonais ou de valor”. O brilho trata-se da cor que varia de acordo com
a auséncia ou presenca de luz que incidem sobre as superficies. Dondis (2003)
ainda reforga, “é preciso observar e enfatizar que a presenca ou a auséncia de cor
nao afeta o tom, que é constante” (DONDIS, 2003, p. 66).

As cores vizinhas de um circulo cromatico sdo chamadas de cores analogas,

como por exemplo, o vermelho, laranja e o amarelo. E as cores que sao variacdes
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de tom de determinada cor sdo as cores monocromaticas, sdo cores onde ha mais
presenca de preto ou mais branco.

Na figura 11, podemos observar o forte apelo visual da marca Coca-Cola
através de suas cores. O forte contraste entre o branco e o vermelho saturado ja
construiu uma identidade e gerou um forte vinculo ao nome da marca na cabeca do
publico consumidor, que associam diretamente as cores vermelho e branco, e o

simbolo da “onda”, ao nome da marca Coca-Cola.

Figura 11 - Marca da Coca-Cola, forte apelo emotivo através de suas cores

Fonte: Google Imagem.

g) Textura

A textura € o elemento visual que com frequéncia serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato. Na verdade, porém, podemos apreciar e
reconhecer a textura tanto através do tato quanto da visdo ou ainda mediante uma
combinac¢éo de ambos.

E possivel que uma textura ndo apresente qualidades tateis, mas apenas
Oticas, como no caso das linhas de uma péagina impressa, dos padrées de um
determinado tecido ou dos tragcos superpostos de um esboc¢o. Onde ha uma textura
real, as qualidades tateis e Oticas coexistem. A textura se relaciona com a
composicdo de uma substancia através de variagbes minimas na superficie do
material.

A marca da mega varejista musical Californiana Amoeba Music (figura 12)
possui um tipo de textura que faz alusdo a consisténcia gelatinosa da amoeba de

brinquedo, assim também como a sua forma irregular.
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Figura 12 - Marca da Amoeba Music

Fonte: Google Imagem.

h) Escala

A escala pode ser estabelecida ndo s6 através do tamanho relativo das pistas
visuais, mas também através das relacbes com o campo ou com o ambiente. Em
termos de escala, os resultados visuais ndo sao absolutos pois estdo sujeitos a
muitas varidveis modificadoras. Um quadrado pode ser considerado grande devido a
sua relagéo de tamanho com outro de escala bem menor, ao passo que este mesmo
guadrado maior pode ser visto como pequeno, em decorréncia de seu tamanho
relativo no espaco.

A escala é muito usada nos projetos e mapas para representar uma medida
proporcional real. (DONDIS, 2003, p. 72). O seu uso € interessante para representar
a proporcao dos elementos, para diferenciar e destacar elementos mais significativos
inseridos na composicéo visual. Aprender a relacionar o tamanho com o objetivo e 0
significado é essencial na estruturacdo da mensagem visual.

Na Figura 13 vemos a marca da Kibon, uma das mais consolidadas no setor
alimenticio de sorvetes, nela podemos notar a propor¢cao dos coragfes, o do centro
€ pequeno em relagdo ao meédio, e 0 médio é pequeno em relacdo ao ultimo
coracao. O uso dessa figura de linguagem visual sugere uma propagacéo e uma

sensacao de sentimento de “carinho” da marca para com o consumidor.



31

Figura 13 - Marca da Kibon, uso de escala

KIBON®

Fonte: Google Imagem.

i) Dimensao

A representacdo da dimensdo em formatos visuais bidimensionais também
depende da iluséo. A dimenséo existe no mundo real, ndo sé podemos senti-la, mas
também vé-la.

Nas representacdes graficas, como o desenho, a pintura, a fotografia, o
cinema e a televisdo, ela € apenas implicita. A ilusdo de Gtica pode ser refor¢cada de
muitas maneiras, mas o principal artificio para simula-la € a convencgéo técnica da
perspectiva. Os efeitos produzidos pela perspectiva podem ser intensificados pela
manipulacdo tonal, através do claro-escuro, a dramatica enfatizacdo de luz e
sombra. A perspectiva tem férmulas exatas, com regras multiplas e complexas.
Recorre a linha para criar efeitos, mas sua intencao final é produzir uma sensacao
de realidade (DONDIS, 2003).

Na figura 14 temos a imagem da marca da French Property Exhibition, evento
imobiliario no Reino Unido para pessoas que tem interesse em comprar casas na
Franca. Ela pode ser interpretada como janelas abertas ou porta aberta, gracas a
forma da perspectiva e dimenséo; simultaneamente dando as boas-vindas aos

visitantes.



32

Figura 14 - Marca da French Property Exhibition

FRENCH
PROPERTY
EXHIBITION

Fonte: Google Imagem.

J) O Movimento

Como no caso da dimensado, o elemento visual do movimento se encontra
mais frequentemente implicito do que explicito no modo visual. O movimento é
capaz de propor formas visuais que denotam ac¢des de formas naturais, artificiais e
humanas. O movimento informa e transmite diversas sensacdes, como de dor,
alegria, calor, raiva, etc. As técnicas, porém, podem enganar o olho.

Na figura 15, temos o uso do elemento movimento, através das linhas
formadas pelos dedos e pelo direcionamento diagonal fazem alusdo ao movimento
de andar, de estar andando sobre uma lista telefénica a procura de nomes de

contatos e que dao a sensacdo de movimento de dedos ao procurar.

Figura 15 - Marca da Yellow Pages

(A Yellow Pages:

Fonte: Google Imagem.
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k) Niveis da linguagem visual

Expressamos e recebemos mensagens visuais em trés niveis (1) o
representacional - com base no meio ambiente e na experiéncia; (2) o abstrato — a
qualidade cenestésica de um fato visual reduzido a seus componentes visuais
basicos e elementares, enfatizando os meios mais diretos, emocionais e mesmo
primitivos da criagdo de mensagens, e (3) o simbolico — alicergado nos sistemas de
simbolos codificados criados arbitrariamente. Todos esses niveis de resgate de
informacdes sao interligados e se sobrepdem, mas é possivel estabelecer distincbes
suficientes entre eles, de tal modo que possam ser analisados tanto em termos de
seu valor como tatica potencial para a criacdo de mensagens quanto em termos de

sua qualidade no processo da visdo. S&o estes:

- Representacional

Se trata do nivel “mais eficaz a ser utilizado na comunicacao forte e direta dos
detalhes visuais do meio ambiente, sejam eles naturais ou artificiais” (DONDIS,
2003, p. 103). E fortemente relacionada as composicbes que buscam maior
representacdo de realidade, como por exemplo, composicdes realizadas nas areas
da fotografia, escultura e cinema. Através dele é possivel representar de maneira fiel
a ideia que se quer passar de maneira mais aproximada possivel da realidade.

Na figura 16, temos a imagem da pagina de rosto de um livro feita através de
uma fotografia que representa artes sacras do Brasil do periodo Colonial. Fotografia
provavelmente feita de parte de um teto de uma igreja barroca do periodo colonial

brasileiro.
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Figura 16 - livro arquitetura colonial no Brasil - pagina de rosto

Fonte: Google Imagem.

- Abstrato

A abstracdo, contudo, ndo precisa ter nenhuma relacdo com a criacédo de
simbolos quando os simbolos tém significado apenas porque este lhes € imposto. A
reducdo de tudo aquilo que vemos aos elementos visuais basicos também é um
processo de abstracdo, que, na verdade, € muito mais importante para o
entendimento e a estruturagdo das mensagens Vvisuais. Quanto mais
representacional for a informacao visual, mais especifica seréa sua referéncia; quanto
mais abstrata, mais geral e abrangente. Em termos visuais, a abstracdo € uma
simplificag@o que busca um significado mais intenso e condensado.

Como ja foi aqui demonstrado, a percep¢do humana elimina os detalhes
superficiais, numa reacdo a necessidade de estabelecer o equilibrio e outras
racionalizacfes visuais.

Na figura 16, a marca do Hospital Coracdo do Novo México, a palma da mao
com a figura do coracdo e o simbolo sol, de modo que os indios Zia, do Novo
México, consideram o sol como um simbolo do sagrado, semelhante ao da imagem,
o simbolo original dos Zia € um circulo vermelho com grupos de raios apontando nas
quatro direcdes e pintado em vasos cerimoniais, desenhado no chdo em torno de
fogueiras, e usado para introduzir os recém-nascidos ao sol. O nimero sagrado dos
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indios Zia € o quatro, que é representado pelas linhas que irradiam a partir do centro
circulo do sol

Dessa tal maneira, a marca aqui descrita simboliza tanto o estado do Novo
México quanto as maos prestando cuidados de salde aos pacientes. Porém, esta
mesma marca possui niveis de abstracdo e percepcaol/identificacdo que podem ser

apreendidos e entendidos de maneiras distintas por outros publicos e culturas.

Figura 17 - marca Heart Hospital of New Mexico

I
ib‘=
(N
HEART HOSPITAL
of NEW MEXICO

Fonte: Google Imagem.

- Simbdlico

O nivel simbdlico ocorre quando a reproducdo simplificada da realidade
existe, mas ndo atrapalha sua compreenséo. Dondis (2003, p.105) afirma que “para
o designer, trata-se de uma forca interativa que ele deve abordar em termos de
significado e aspecto visual”. Para o simbolismo funcionar da melhor forma possivel,
ele “ndo deve apenas ser visto e reconhecido; deve ser lembrado, e mesmo
reproduzido” (DONDIS, 2003, p. 93).

Na figura 18 temos o simbolismo aplicado na simples palavra TENTH, mais
especificamente na letra “T”, que incorpora um icone grafico com mdultiplos temas

conceituais como adoragao, saudacao, transformacgéao, alcance e luz.



Figura 18 - marca da Tenth Church (Igreja)

TENTH

Fonte: Google Imagem.
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3 IDENTIDADE VISUAL

3.1 Conceito

a) O mundo das marcas

No mundo atual ao qual estamos inseridos, vivemos em uma sociedade
rapida, dindmica, instavel e evolutiva, onde tudo muda muito depressa e as coisas
se atualizam em curto espaco de tempo. Os efeitos de tais transformac¢des podemos
chamar de globalizacéo, toda essa engrenagem gue invade e movimenta nossa vida
de forma avassaladora. Hoje em dia todos os tipos de negécios sofrem os efeitos da
competicao global.

As empresas que ndo conseguem se adequar a tais mudangas acompanhar o
ritmo que é ditado, e ndo conseguem transmitir diferenciais perceptivos em seus
produtos e servigos, tornam-se empresas que passam a brigar somente por prego
com seus concorrentes. Por isso, é notdrio que no campo das empresas campeas e
dos negdcios vencedores, as marcas tem cada vez mais valor agregado e se
revelam como um grande patrimdnio, sendo capazes de transferir valores ao publico
através de seus produtos e servigos.

A medida que os usuarios se envolvem com as marcas, as mesmas passam a
ter um valor especifico. Elas sdo importantes para designar religides, partidos
politicos, instituicdes, clubes esportivos e até pessoas, como por exemplo;
personalidades famosas, além de uma infinidade de outras atividades humanas.

Através do estudo da Teoria da Comunicacao, é possivel entendermos um
pouco da metamorfose que envolve a marca. Ela diz que todo signo tem uma funcéo
e uma representacdo. Em nossa economia atual por exemplo, ndo existem marcas
s6 com uma funcdo (valor de uso). Todas as marcas possuem também uma
representacdo, a qual nos é transmitida por meio de terceiros ou através de acdes
de comunicacéo das mesmas.

Ainda no campo das “marcas vencedoras”, € honesto dizer que marcas bem-
sucedidas ndo apresentam somente beneficios funcionais, seu objetivo também é
criar benéficos emocionais (gera fidelizacdo e apego). Esses beneficios mais uma
vez sao fruto das experiéncias, todavia sdo cuidadosamente planejados e tratados

para se instalarem de forma correta em nossas mentes.
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Assim, as marcas que ficam armazenadas e guardadas na memoéria dos
usuarios servem como um facilitador das escolhas que efetuamos ao decorrer de
nossos dias, detonando, com graus diferentes de entusiasmo e felicidade, toda a
carga informativa que tenhamos adquirido como bagagem sobre tudo o que
consumimos.

Gerir e cuidar das marcas é uma das importantes tarefas dos profissionais da
comunicacdo e design, assim também como representa-las visualmente, explicitar

seus valores e vendé-las.

b) Marca e valor

O sucesso de uma marca se relaciona a uma alta percepgao de valor. Alguma
coisa vende bem porque faz sucesso e faz sucesso porque vende bem, uma formula
magica uma vez gque concebida e estabelecida, tem que ser cuidadosamente bem
administrada para ndo perder o seu encantamento. O homem n&o consome coisas,
mas sim o0s simbolos. Somos seres educados para procurar 0 que estd na moda,
copiamos o comportamento dos que sao nomeados de “formadores de opiniao”.

A sociedade esta acostumada a valorizar tudo aquilo que é desejado. Quanto
mais alto o desejo, maior o valor. Os projetos de identidade visual possuem como
principal objetivo diferenciar para a massa de consumidores quais suas marcas de
valor entre milhares de outras. Os icones de desejo despertam o olhar do
consumidor, os icones criados, logotipo e simbolo, sintetizam e transferem para os
produtos e servicos toda uma informacao ou experiéncia que tivemos tido com eles.
Estes tornam-se os sinalizadores da confianca que depositamos nas marcas.

Com seu ritmo de trabalho continuado, as marcas passam a ser tao
importantes que comecam a ter valor proprio, que € calculado por empresas
especialistas que desenvolvem umas series de processos e testes para isso. Em
funcdo deles, sdo publicados a cada ano os rankings com as principais marcas
internacionais.

Nessas situacdes, a marca se trata de um ativo intangivel, ou bem imaterial,
cuja sua validade é uma incognita, desde que bem cuidada, pois seus
administradores terdo que defendé-la de pressbes externas da competicéo,

mudancas nos habitos sociais, evolug¢des de tecnologia e outros meios de ataque.
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A ocorréncia de eventos de grande porte transmitidos pela TV e internet para
todo o mundo, € uma tremenda ponte de auxilio para a oportunidade de exposicéo
global de marcas.

Dessa forma, o valor empregado a uma marca, tem também relagcdo direta
com sua visibilidade em diferentes tipos de mercado. Existem marcas vitoriosas,
mas que Sao apenas regionais. Outras sdo nacionais, mas gque em nossa economia,
esta cada vez mais globalizada, as mais valiosas passam a ser as internacionais,
aquelas que agregam mais valor a sua identidade e que alcangam um

reconhecimento uniforme em diferentes tipos de paises e culturas.

c) ldentidade visual

Quando temos um nome ou ideia representado de forma visualmente sob
algum tipo de forma, e segue um esquema padrdo em diferentes suportes graficos e
digitais, podemos dizer que ele tem uma identidade visual. Quando as embalagens
de uma certa linha de produtos foram previamente programadas para apresentaram
uma unidade gréfica e consisténcia entre si, esse produto tem uma identidade visual.

Quando as empresas que prestam algum tipo de servi¢co, apresenta a mesma
imagem em seus suportes impressos (papelaria), uniformes, veiculos, sinalizacdo da
empresa etc.; essa empresa tem uma identidade visual, que também nesses casos
pode ser chamada de identidade empresarial ou coorporativa.

Identidade visual se denomina como o conjunto dos elementos graficos que
irdo formalizar a personalidade visual de um nome (marca), ideia, produto/servico.
Tais elementos funcionam mais ou menos como as roupas e as formas com que as
pessoas se comportam. Devem informar, substancialmente, a primeira vistae
estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicacao.

Em nosso cotidiano, temos iniumeros contatos com marcas (ldentidades
visuais). Tais contatos podem ocorrer de maneira consciente ou inconsciente,
racionais ou emocionais, mas que quase sempre tém conosco uma interface visual.
Assim, dessa maneira € fundamental para o sucesso das marcas proverem e
apresentarem identidades visuais consistentes e portadoras de uma boa unidade
gréfica, que propiciem seu efeito cumulativo. (Aqui vemos a consisténcia e unidade

grafica adotada pelo banco na sua identidade visual). Na figura 19 vemos Interfaces
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visuais do Banco Bradesco, a identidade visual reforca o sentindo da marca e a

consisténcia e unidade gréafica adotada pelo banco na sua identidade visual.

Figura 19 - Sistema de identidade visual do Banco Bradesco

de Seguranca pelo
Token no Celular
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>

Fonte: Google Imagem.

d) O uso da identidade visual

Com o ritmo de vida acelerado do homem moderno, informacdes de toda
natureza, descobertas da ciéncia, movimento politicos, sociais e econdmicos,
acontecimentos de escala mundial, sdo nos apresentados todos os dias, digeridos e
descartados com uma velocidade também impressionante. O reconhecimento pela
sociedade é efémero, muda muito com o tempo, uma novidade € logo substituida
por outra. Vivemos num mundo afixado pela pressa.

Assim também é com as identidades visuais, as mesmas nao escapam desse

processo. Dessa maneira, ao procurarmos identificar visualmente alguma coisa,
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devemos ter em consciéncia esta visdo mais abrangente do meio em que vivemos,
nossa sociedade. Devemos estar ligados no que esta acontecendo, nas novas
tecnologias, mas também sentindo as novas tendéncias.

Atualmente, para um bom projeto de identidade visual, é necessario ter além
de tudo, como ja mostrado aqui, um alto grau de flexibilidade em sua aplicacéo. Isso
ird permitir que ele se mantenha atual por muito tempo, adaptando-se a boa parte do
gue posso Vir a acontecer.

Aqui, alguns itens relacionados as aplicagées mais frequentes:

- Impressos;

- Web sites;

- Identificacdo das instalagdes;
- Sinalizacéo;

- Uniformes;

- Viaturas;

- Produtos;

- Brindes;

- Embalagens;

- Material de ponto de venda,;
- Assinatura de publicidade;

- Estandes.

3.2 Caracteristicas

3.2.1 O Sistema semidético da marca

O Sistema semiotico da marca é formado pelas combinacdes de alguns
signos de base que séo de natureza diferentes: (1) Linguisticos e (2) Visuais
a) Linguisticos (que tais eles podem ser: nome, denominacdo e designagéo, ja
que se trata do nome da marca);
b) Visuais (se reporta a grafia, simbolo, icone, imagem, etc) 0s signos
cromaticos, ou seja, aqueles relativos a cores e semitons, sdo essencialmente
diferentes dos linguisticos e dos iconicos. Seu processo passa do estimulo

luminoso (sinal cromatico) ao signo funcional (a cor significa a marca).
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3.2.1.1 Exemplificacao

A marca de uma empresa/produto ou servico € o resultado da marcacgéo
como acdo estratégica de comunicacdo. Seu sistema de significados implica
interacdes entre quatro manifestacbes do signo da marca: (1) linguistico (2)
escritural (3) iconico e (4) cromatico. A imagem a seguir exemplifica o contexto do

sistema semibtico da marca.

Figura 20 - Sistema semid6tico da marca

Fonte: (COSTA, 2008, p.78).

2.2.2 Fenomenologia da marca

De acordo com o livro, A imagem da marca, de Joan Costa (2008), a
Fenomenologia da marca significa que a mesma palavra/imagem coloca dois
mundos em interagdo. O primeiro € o mundo (A), externo. E o mundo fisico da
realidade que nos envolve (coisas, objetos e fendbmenos que nos rodeiam). O mundo
(A) esta definido pelas capacidades e limitacdes de nosso sistema sensorial, até
onde nos permitem captar esse ambiente. O que entendemos por “realidade” é o
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mundo configurado pelos limites de nossas percepcdes e de nosso entendimento.
Nesse mundo (A) estdo inseridas as coisas reais que vemos e tocamos
representadas por (Al). E, também as coisas representadas por (A2), constituem um
universo de imagens e de simbolos.

O segundo é o mundo B, que interage com o anterior A1 e A2. E 0 nosso
mundo mental, quer dizer, psicolégico do que percebemos e sentimos (imago) e a
imaginagao.

Portanto, as marcas, produtos e servigos nos séao oferecidos no mundo A, em
seus hemisférios Al e A2. E as nossas relagdes com as marcas ligam o mundo A
com o B.

As marcas estdo materialmente no Al, ligadas a coisas reais: 0s produtos, 0s
servigos, as fungbes, os precos, etc. Estdo também no A2, vinculadas a coisas
simbdlicas: as imagens fisicas que representam aquelas coisas: as palavras, 0s
signos, as formas, as cores, 0s sons. E também estdo, consequentemente, em
nosso mundo B, porque provem do A. As marcas sao desta forma, transversais.

As inter-relacfes de A e B séo analisadas simetricamente a partir do B. Este €
o mundo de nossas relacbes materiais diretas com 0s objetos, coisas, e também
pessoas e experiéncias da realidade Al, o de nossas interagcdes simbdlicas,
indiretas, com as representacdes de A2.

E assim que no B, as percepcoes e as relagdes diretas com as coisas e as
imagens de A convertem-se em sensacdes, experiéncias e emoc¢fes. A memoaria
sintetiza tudo isso em imagens mentais.

Portanto as marcas sdo, a0 mesmo tempo, coisas reais e simbdlicas.
Passando do A ao B e com as interiorizagbes que essa passagem implica, as

marcas chegam a ser imagens mentais (representacdes), produtos da imaginacao.

2.2.3 Caracteristicas das Identidades Visuais

A ldentidade visual é o conjunto de elementos formais que representa
visualmente e de forma sistematizada, um nome, uma ideia, um produto, uma
empresa, instituicdo ou servigo. Esse conjunto de elementos costuma ter como
base uma marca integrada a um logotipo. Em alguns casos, a base pode ser

simplesmente a marca ou o logotipo.
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Em nosso dia-a-dia temos inUmeros contatos com as marcas. Esses contatos
podem ser conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais, mas quase
sempre tém conosco uma interface visual. Assim, é fundamental para o sucesso das
marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que propiciem seu efeito
acumulativo. (STRUNCK, 2007).

A marca faz parte da identidade visual. E um simbolo perceptivo, uma
"expressao" simbodlica geral associada a um conjunto de cores e formas préprias.
Representa a "personalidade" da empresa de maneira caracterizada e traduzida
na mesma.

Portanto, a marca trata-sede uma representacdo grafica da identidade
corporativa, mesclado aos conceitos e valores da empresa. Por mais que possa
parecer simples, o processo de criacdo de uma identidade visual pode ser bem
complicado. Tudo depende do momento e da situacdo dos profissionais
envolvidos, agregado aos fatores do mercado atual, marcado pelas nuances
econdmicas.

Pela classificacdo do dicionario da lingua portuguesa, o conceito da palavra
identidade “é o conjunto de caracteristicas e circunstancias que distinguem uma
pessoa ou uma coisa e gragas as quais € possivel individualiza-la”. No campo
comunicacional, essa “identidade” se refere aquilo que parece ter emergido de um
Gnico emissor, por meios da multiplicidade de produtos, acées e mensagens.
(RODRIGUES, 2011, p. 25). A seguir, na figura 21, podemos observar os pontos de

contato da marca e seus publicos.

Figura 21 - Pontos de contato da marca com seus publicos

Fonte: (COSTA, 2008, p.78).
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Figura 22 - Os fatores influenciadores da percepcédo da marca

FATORES
1 INFLUENCIADORES
DA PERCEPCAO
DA MARCA

Fonte: (RODRIGUES, 2011, p. 26).

Muitas vezes, definir o conceito adequado torna-se moroso. Existe certa
dificuldade na elaboracdo inicial. A saturacdo do mercado gera um fator
denominado "saturacdo informativa". Nesse momento, a cautela e o cuidado séo
primordiais para que a criacdo possa ter um diferencial frente as existentes no
mercado.

Depois de criada passa a ser o alicerce, a base de toda identidade
do negdcio. Toda credibilidade, confianca e respeito que uma empresa, produto
ou servico possam recebem inicialmente, estdo associados diretamente ao seu
visual criativo.

O impacto que a marca causa frente a concorréncia e ao publico
consumidor se deve a associacdo da criacdo com as caracteristicas intrinsecas
do negécio. E um casamento e para que seja duradouro, existem regras a serem

seguidas.
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3.3 Os elementos que compdem a identidade da marca

O professor Delano Rodrigues em seu livro, Naming — O nome da marca
(2011), diz que os quatro elementos que constituem o corpo de identidade da marca
ajudam a expressar sua plataforma e estes mesmos ultrapassam aos seus aspectos
verbal e visual.

O primeiro elemento que podemos citar € 0 posicionamento, onde 0 mesmo

desempenha o dever de comunicar de forma eficiente a promessa e a proposta de
valor da marca, utilizando por completo todos os componentes da marca e
transmitindo a mesma mensagem para todos os publicos (stakeholders). Esse
elemento chamado posicionamento usa a comparagdo como ferramenta. Ela tem a
funcdo de indicar em qual tipo de categoria a marca vai esta situada e sua razéo de
ser comparada a outros produtos/e ou/marcas da mesma categoria, como expressa
Jean Kapferer em seu livro As marcas: Capital da empresa, de 1998.

O segundo elemento € a chamada identidade verbal, que envolve todas as

expressdes orais e escritas da marca. Nao somente o nome da mesma, mas
também a linguagem verbal, o idioma, e seu vocabulario. O idioma diz respeito ao
jeito com que a marca fala, e a “conversa”, é o “sotaque”. O nome, slogan, “tom de
voz” e “vocabulario da marca”, fazem parte do escopo de identidade verbal. O “tom
de voz” é o estilo da linguagem que orienta as pegas de comunicacdo e possui a
funcdo de gerar tonalidades e modulacdes que levem a associa¢des, sentimentos e
avaliacbes favoraveis a empresa ou produto. E o “vocabulario” da marca se
enquadra ao conjunto de palavras que devem aparecer nas pecas de comunicagao
que usam textos.

O terceiro elemento de identidade da marca é a “identidade visual’, ela é

composta por definir o carater e propésito da empresa ou produto por meio do
conjunto de elementos gréafico-visuais padronizados que compdem a mesma.
Envolve simbolo e logotipo, uniformes, embalagens, impressos (papelaria),
sinalizacdo de veiculos, design de ambientes e arquitetura de instalacdes, entre

outros.

O quarto tipo de elemento se concentra no universo experiencial da
identidade, em outras palavras, nas experiéncias sonoras, olfativas e tateis relativas
ao contato com a marca. Os sons sdo o tipo de elemento de experiéncia da marca e

servem como conectores emocionais e emissores de conceitos de identidade da
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marca. Ex.: Por meio de trilhas sonoras, programacdo musical, vinhetas, marcas
sonoras, como o “plin-plin” da TV Globo, mensagens sonoras do tipo institucionais,
entre outras.

E importante frisar que sons e musica tem duas funcbes na identidade da
marca: (1) quando usadas como fundo, realcam a marca em lojas e espacgos
diversos; e (2) na propaganda e em outras comunicacoes, podem ser elementos de
confirmacéo de identidade de marca.

A identidade olfativa é caracterizada por “cheiros e aromas” que sao capazes
de gerar a identificacdo da marca e seus produtos.Ex.. Os difusores de odores
especiais, desinfetantes personalizados, anuncios impressos com microcapsulas
aromatizadas aplicadas com vernizes, etc.

Como regra geral, entendemos que o conceito de marca adotado hoje em dia
€ muito mais complexo, e os elementos que compdem sua identidade sdo vastos e
necessitam ser articulados em sintonia para que sua mensagem tenha de fato

eficacia e gere aproximacao com a marca.

3.3.1 O logotipo

O logotipo € denominado como a particularizacdo da escrita de um nome.
Sempre que observamos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criado, designado ou ndo), isso € um logotipo. Toda marca possui
sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem letras.

Existem seis aspectos que podem variar um alfabeto: a caixa, 0 peso, a
largura, a inclinagdo, o contraste e o estilo. Dentro dessas variaveis ainda existe uma
série ilimitada de possibilidades espaciais de expressao e textura (SAMARA, 2010).

Tais aspectos fazem com que determinada marca seja mais visivel ou legivel.

Letras desenhadas:

Figura 23 - letras desenhadas Figura 24 - letras desenhadas
compdem a marca da Vaio. Formam o nome da Trip.
Fonte: Google Imagem. Fonte: Google

Imagem.



Letras de um alfabeto existente:

Figura 25 - Letras de um alfabeto
formam o nome da mundialmente

conhecida marca do Google.

Google

Fonte: Google Imagem.

Letras de um alfabeto existente, modificadas:

Figura 27 - letras de um alfabeto existente
ganham simbologias para incorporar a

marca Lanosos, no segmento de Pet Shop.
Lan'@sos

Fonte: Google Imagem.

3.3.2 Signo
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Figura 26 - Letras de um alfabeto
existente formam o nome da

marca alimentica Unido.
o
Fonte: Google Imagem.

Figura 28 - letras comum ganham
dinamismo incorporadas ao

nome da marAxcel.

Axcel

AUDITORES E CONSULTORES

Fonte: Google Imagem.

De acordo com a etimologia latina, “signo” vem de signum, que em suas duas

acepcOes imediatas (de um total de oito no dicionario) significa: 1) Marca, sinal e 2)

prova que identifica alguém.

A palavra latina designum significa outra das func¢des do signo: designar.

Dessa maneira isto coincide plenamente com as funcdes de marca definidas com

estas quatro palavras: marca (como) signo (de) designacgao (e de) identidade.

3.3.3 Assinatura Visual

Assinatura visual diz respeito a como é chamada a combinac¢do do logotipo

com o simbolo. Esta pode ser usada de uma Unica maneira ou ter varias
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possibilidades de combinacédo, ora privilegiando o logotipo, ou ora privilegiando o
simbolo.

Esses arranjos servem também para estipular como serdo usados esses
elementos em diversos tipos de plataformas e formatagéo, quando os espacos onde
serdo aplicados sao quadrados, horizontais ou verticais. A figura a seguir (figura 29)

exemplifica bem as variac6es de uma assinatura visual.

Figura 29 - Versbes de assinatura visual da Universidade

Estadual de Goias

LVERS AT HORIIONTAL PR EETERSD 1 WERSADVERTICAL POE EXTERSD

z Universidade (3
( Estadual de Goias )
Universidade
Estadusl de Goids

A ERERO 0 R IO TAL COM SIGLA 4. VIRSADVERTICAL COM SIGLA

<% UEG <

UEG

Fonte: Google Imagem.

3.3.4 O simbolo

Os simbolos contém a propriedade da sintese. Eles devem ser rapidamente
identificaveis e associaveis a instituicdo que representam. Todavia, por si sO, tem
gue conter esses elementos associativos, apresentando caracteristicas préprias que
permitam a facil associacdo aos adjetivos e acfes que a instituicdo quer transmitir
por meio de seu desenho (PEON, 2009).

O simbolo é um tipo de sinal grafico, que, com o0 uso, passa a
identificar/traduzir um nome, ideia, produto ou servi¢o. Porém, nem todas as marcas
possuem simbolos.

Qualquer tipo de desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de

pessoas 0 entender como a representagdo de alguma coisa, além dele mesmo.
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Figura 30 - desenho que Figura 31 - desenho que Figura 32 - desenho que
Representa um coragao, representa uma estrela, representa uma nuvem,
exemplo de simbolo. exemplo de simbolo. exemplo de simbolo.

Fonte: Google Imagem.

E fundamental ndo confundir signo com simbolo. Os desenhos usados nas
placas de sinalizacdo viaria sdo signos, pois possuem um significado especifico,
destituido de emocdo. JA& um simbolo desperta uma série de informacdes e
experiéncias que tenhamos armazenadas sobre uma marca. Um signo pode ter um

significado apenas para uma cultura ou ser de uso internacional.

Figura 33 - placa de transito Figura 34 - placa de transito Figura 35 - placa de transito

de proibido ultrapassar. gue representa pista sinuosa. que indica que é proibido

@)

virar a esquerda.

Fonte: Google Imagem.

Podemos nomear e classificar os simbolos em dois grandes grupos: 0sS

abstratos e os figurativos.

3.3.4.1 Simbolos abstratos

Nada representam a primeira vista. Seus significados devem ser apreendidos.
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Figura 36 - marca da Tavola Figura 37 - marca da empresa Oscar
Incorpora um simbolo abstrato incorpora um simbolo positivo negativo
a primeira vista. abstrato.

™ TAVO L i
\ ’CGNECTWIDADE OSCAR

Fonte: Google Imagem. Fonte: Google Imagem.

Simbolos figurativos podem ser de trés naturezas: Os que sdo baseados em

icones. Aqueles cujos desenhos sao bastante fiéis a0 que os mesmos pretendem

representar.

Figura 38 - marca da WWF,  Figura 39 - marca dos postos Shell, Figura 40 - marca de roupas
Simbolo figurativo de um incorpora um simbolo figurativo Puma, incorpora o simbolo
Urso Panda. de uma concha. figurativo também do

animal Puma.

lllllll’ﬁ.{

Os baseados em anagramas. Formado apenas por letras e que nao sao

wwpg Shell

Fonte: Google Imagem.

logotipos, pois ndo sdo a escrita das marcas que representam.
Figura 41 - anagrama do  Figura 42 - Anagrama do canal  Figura 43 - simbolo figurativo do

Jornal Nacional. de TV internacional HBO. extinto canal de TV MTV.

N

)’

MUSIC TELEVISION®

Fonte: Google Imagem.
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Os baseados em ideogramas. Sdo aqueles cujos desenhos se destinam a

representar ideias ou conceitos.

Figura 44 - ideograma da Figura 45 - O ideograma da light  Figura 46 - O ideograma da Nike
Toyota, 0 mesmo remente  faz referéncia a ideia de energia. Incorpora o sentido de dinamismo
A figura de um touro. e confianga da marca.

\ Y

TOYOTA

Fonte: Google Imagem.

3.3.5 Impressos

Desde o mais simples cartdo de visitas até o mais complexo catalogo, devem
apresentar e expressar uma correlagdo entre si. Mais forte nos impressos
administrativos e mais leve ou ponderada em folhetos, relatérios e perfis.

E importante lembrar que papeis timbrados, memorandos, formulérios e
muitos outros desse tipo, serdo vistos sempre preenchidos. Normalmente, o0s
designers ao criarem estes, os avaliam sem os textos. E necessario ter cuidado com
0 correto posicionamento das referéncias para espacejamentos e entrelinhamentos
do que neles vai ser digitado futuramente ou escrito, para que apresentem uma boa
diagramacdo quando se der seu preenchimento. Tais pecas devem ser de

fundamental planejamento para que para que possam funcionar bem.

Figura 47 - exemplo de impressos bésicos de uma identidade visual, papel timbrado e cartéo de visita

Fonte: Google Imagem.
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Além de prover ao cliente os arquivos digitais dos layouts finais, também é
necessario ndao deixar de prover os metodos aconselhaveis de impressao mais
adequados, além dos tipos de papeis, gramaturas recomendadas e demais
diretrizes. Uma garantia extra de boa aplicacéo do projeto.

3.4 Briefing

Ao realizar o levantamento de dados para um determinado tipo de projeto
grafico, o profissional deve ter em mente que a primordial tarefa € conhecer o
posicionamento da marca. Para isso, é preciso fazer um exame cuidadoso do
conceito a ser abordado pela marca/ ou produto e do que faz; levar em conta suas
propriedades especiais (principalmente no caso de produtos) a sua posicdo no
mercado; a satisfacdo que o servico traz ao usuario; conhecer seus concorrentes e
similares; sua relacdo com o0s concorrentes; conhecer bem o carater e estética da
marca; a distribuicdo desse produto através da publicidade e plano de midia; se o
produto faz ou fara parte de uma linha; os pontos de venda; o “sexo” do
produto/marca; a relacdo do nome da companhia e suas marcas registradas
existentes.

Existem algumas questdes que devem ser levadas em considerac¢éo no inicio
do desenvolvimento do projeto de marca, a primeira delas por exemplo é se a marca
é de um produto inovador ou ndo. E sempre sensato desenvolver um nome que
claramente diferencie o produto ou servico dos demais concorrentes. Por meio de
um nome de marca interessante e distintivo € sempre possivel diferenciar a nova
marca da competicdo. Outra questao diz respeito a possibilidade de a nova marca vir
a ter uma abrangéncia internacional no futuro. Marcas que séo internacionalmente
fortes possuem o mesmo nome em todos os paises. O uso de um Unico nome

também proporciona vantagens na diminuicdo de gastos com comunicacao.

3.5 Branding

Do inglés, branding significa marca. O termo foi incorporado originalmente
para o ato de uma pessoa “marcar o seu gado” formalizando pose e identidade,

como j& vimos no capitulo anterior.
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Porém este ato representava também que o proprietario tinha o caréater
responsavel de alimentar e cuidar dele. Deste modo, desde o inicio havia uma
relacdo direta entre o proprietdrio e a responsabilidade com a marca e o
produto/servigo, como acontece com 0s mesmos quando possuem uma marca que
transmite aos seus proprietarios toda uma carga de direitos e deveres. Mas antes de
criar uma identidade visual de marca, & necessario encontrar seu nome.

Encontrar nomes que possam ser registrados nacionais ou
internacionalmente, nem sempre é uma missao facil, é tarefa cada vez mais
complexa situada numa economia globalizada, onde milhares de lancamentos séo
feitos a cada ano. Somente no Brasil, se estima que de 1990 para ca foram
registradas quase 1.500.000 de marcas, dessas, dependendo do nicho de marcado,
entre 40 e 70% n&o sobrevivem por mais de um ano.

Com o passar do tempo e uma 6tima administracdo e gestdo, algumas
marcas transcendem os produtos que inicialmente designavam para serem usadas
como representantes de toda uma categoria. Por exemplo: Gillette, para laminas de
barbear, Xerox, para copias, Chicletes, para gomas de mascar. S80 raros casos,

mas sinalizam a importancia das marcas em algumas categorias.

3.5.1 Por onde comecar

O ponta pé inicial para conceber um bom projeto de identidade visual, é
sempre uma boa e longa conversa com o cliente, as vezes 0 mesmo pode nao saber
traduzir muito bem o que quer, mas cabe ao Designer conseguir extrair o maximo
das ideias do seu cliente. Provavelmente o mesmo entenda mais do seu proprio
negocio do que ninguém, ele o vivencia vinte e quatro horas por dia.

Para facilitar as coisas, sd0 sempre necessarios varios questionamentos de
ambas partes (Designer x Cliente/ Cliente x Designer) as respostas dessas questdes
fardo parte do briefing, 0 mesmo portara todas as informacdes necessarias para a
concepcao do projeto grafico, desde as informacdes mais basicas até as mais
especificas. Questbes de nome do produto/servico, missdo e posicionamento,
conceitos a serem abordados pela marca, cores, tipografia, texturas etc. “Briefing é o
levantamento de informacfes contendo as diversas instru¢des que o cliente fornece

a agéncia para orientar o trabalho de planejamento”. (LUPETTI, 2000, p. 50).
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Certa atencéo deve ser dada para o tipo de publico ao qual o projeto se
destina. Alguns questionamentos como: Qual seu sexo e idade? Qual seu nivel de
instrugdo? Quanto ganha por més? Que jornal ou revista I€? Que tipo de filme curte
e que tipo de programas de TV assiste? Quais as lojas onde se veste, a que tipo de
lugar iria num sabado a noite? Como se transporta? Se fossem viajar, para onde
irram? Etc. Encontrando as respostas para essas perguntas irdo formar um tipo
bésico de publico-alvo visado, onde serd proporcionado o conhecimento de uma
série de signos que serdo manipulados adequadamente, para estabelecer com

essas pessoas (do publico alvo) um nivel ideal de comunicacéo.

3.5.2 O segredo da boa identidade visual

A origem e implantacdo de um projeto de sistema de identidade visual é algo
sério, um tipo de negdcio que demanda tempo, persisténcia e capital. Ndo basta
apenas que o logotipo da empresa tenha um bom desenho, e que o “simbolo” seja a
cara do negocio. E necessario, sobretudo estabelecer toda uma conjuntura de
relacdes na aplicacdo desses elementos em diversas plataformas.

Do projeto a implantagcdo, muitas pessoas irdo participar do processo de
encomendar e produzir cada peca que levard os elementos institucionais da
empresa.

Os impressos administrativos, toda a papelaria, folhetos, cartazes, catéalogos,
sites, materiais de divulgacéo, letreiros, viaturas, uniformes, uma infinidade de itens
com materiais e técnicas de fabricacdo distintas que passardo pelas maos de
diversos profissionais e que no final deverao pertencer a uma mesma “familia”.

Quando a producdo desses inumeros materiais € entregue a Varios
profissionais diferentes, sem o acompanhamento do Designer ou agéncia
responsavel, o resultado disso € muito perigoso, é quase que sempre uma
identidade visual fraca e sem consisténcia e unidade grafica. Por exemplo, se a
gréafica responsavel resolve sozinha sobre os impressos, se empresa de sinalizagao
das pecas decidir tudo a respeito da identificacdo das instalagbes, ou se as viaturas
forem adesivadas sem que se conheca a orientagdo normalizadora, cada um desses
profissionais interferira de um jeito na realizacdo do projeto sem a visdo global e

geral do mesmo e fatalmente ira desvirtua-lo.
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De fato, uma identidade visual serd mais forte se for bem implantada e
conservada, diante de todos os aspectos que a encobrem, construida dentro do
carater a partir dos elementos institucionais mesmo que fracos, do que uma
identidade com fortes elementos, mas que se perca na aplicacdo. Respeitar os
elementos institucionais e as relacdes que regem seu emprego € o segredo de uma

boa identidade visual.

3.6 Diretrizes para uma melhor criagcéo e concepc¢édo de identidades visuais
para a prefeitura de S&o Caetano

1. Elaborar um briefing consiso e criativo que possa servir de base e ponta pé
inicial para o projeto, 0 mesmo deve guiar todo o sentido do projeto e as
ideias de todos os envolvidos no mesmo.

2. Estipular 3 conceitos que definam a marca a ser criada, que a partir deles, ja
inseridos no briefing, traduzam a misséo, visdo e mensagem da marca.

3. Fazer uma pesquisa de referencial histérico da cidade, fazer uma pesquisa de
referencil que possar servir de base para a criacdo e gerar elementos que
possam vir a caracterizar a cidade na composicao grafica. Verificar através da
pesquisa o que a cidade possui que pode ser convertido em contetdo grafico
da marca.

4. A marca deve possuir um sistema de identidade visual consistente junto de
seu manual, em que a marca possar ser aplicada de forma adequada a
quaisquer tipo de plataforma desejada.

5. Fazer uma pesquisa tipografica de letras que possam se adequar bem a
proposta do projeto e atender os critérios de visibilidade, legibilidade e
leiturabilidade.

6. Fazer a criagcdo de icones para a marca que possam passar a mensagem
institucional da empresa e a mesma ser reconhecida pelo o mesmo
facilmente.

7. Pesquisar as cores que mais se adequam a proposta do projeto, sem abusar
do tons saturados, sempre harmonizando e equilibrando as cores usadas

8. Trabalhar bem a hierarquia das informacdes, e equilibrar bem todo o layout. .
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4 PESQUISA ANALITICA
4.1 A prefeitura de Sao Caetano e suas marcas

A prefeitura da cidade de Sdo Caetano possui espaco fisico localizado
estrategicamente no centro do municipio, localizacdo que torna a instituicdo atrativa
e visivel para todos que por ali circulam. A mesma néo apresenta fachada predial
sendo identificada com a marca coorporativa que a empresa possui. O prédio ndo
apresenta adequacao a estética da marcal/identidade visual vigente. Na figura 48,
vemos a faixada predial da Prefeitura de Sdo Caetano, a mesma nao apresenta uma
faixada aplicada/ou adequada as cores e a estética da marca. Nao possui placa ou
letreiro com a marca oficial vigente da prefeitura, o que traz a identificacdo da

instituicdo e credibilidade associada a mesma e aos servicos que ela oferece.

Figura 48 - Prefeitura de S&o Caetano

i)

i
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Fonte: Google Imagem.

A cada nova gestdo é implementado um novo sistema de identidade visual
com uma nova marca adequada a proposta e missao do prefeito eleito. Na grande
maioria das vezes, esses sistemas nao devem ter passado por um briefing
consistente e um estudo profundo antes de sua criagcdo, sAo0 em sua maioria

ineficazes no sentindo de alcance de publico, mensagem a ser passada, e
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identificacdo com seus usuarios. Tais marcas também ndo se apoderam dos fatores
histéricos e culturais da cidade, o quais poderiam contribuir de maneira rica para
uma melhorar identificacdo da marca com a cidade e seu povo, fazendo uma ponte
com 0 que se ver na marca e com aquilo que é histéria e patriménio que
caracterizam a cidade e a torna conhecida exteriormente. Essa falta de identificacdo
causa grande impacto negativo para a imagem e credibilidade da instituicdo politica
administrativa do municipio.

A seguir, iremos analisar e avaliar algumas dessas marcas que passaram
pela prefeitura da cidade, levando em consideracdo seus aspectos graficos que
serdo analisados atraves de tabelas estruturadas e baseadas em conceitos
qualitativos para ser obter um bom resultado grafico de marcas. A coleta das marcas
foi feita através de meios impressos e virtuais referentes a prefeitura da cidade de

Sao Caetano.

4.2 Andlise das marcas

4.2.1 Parametros de andlise

Para gerar uma analise eficaz e concisa das marcas coletadas, foi feito o
desenvolvimento de uma tabela baseada em artigos académicos da mesma linha de
trabalho deste projeto (marca/identidade visual), e que buscasse abordar todos ou
grande parte dos fatores contribuintes importantes acerca do desenvolvimento de
uma boa marca e consequentemente de um bom sistema de identidade visual. Os
parametros de analise sdo baseados em artigos académicos de Design que tratam

dos aspectos de anélise de marca.

a) Alcance

Corresponde ao alcance geografico da marca em relacdo ao contexto
geografico em que a mesma esta inserida, 0 mercado que ela abrange ou se existe
alguma relacdo fora do estado ou fora do pais. Divide-se em regional, nacional e

internacional. Este item estuda a relacdo de alcance onde essas marcas puderam
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chegar. A avaliacao foi feita através de pesquisas no site da prefeitura municipal e
pesquisa documental historica através de documentos fisicos no museu histérico da

cidade.

b) Elementos basicos

A marca sendo a representacao visual da instituicdo (prefeitura) pode ser
composta de alguns elementos basicos, tais como: marca com simbolo/ sem
simbolo/ou com simbolo integrado, com tipografia/sem tipografia, com outros

elementos, que podem ser do tipo; slogan, mascote.

c¢) Simbolo

Representa a utilizacdo de um elemento simbdlico na identidade visual. Este
pode ser abstrato ou figurativo, com determinado grau de ligacdo com seu objeto de
referéncia. Ele também pode seguir algumas leis da Gestalt como: Unidade (quando
um elemento se encerra nele mesmo; varios elementos podem ser percebidos como
um todo); Unificacdo ( a tendéncia a harmonia e ao equilibrio visual); Segregacao
(desigualdade de estimulo visual; gera hierarquia: importancia e ordem de leitura);
Fechamento (formas interrompidas, preenchimento visual de lacunas); Proximidade
(elementos proximos tendem a ser agrupados visualmente: unidade de dentro do
todo) e semelhanca ( elementos de mesma cor e forma tendem a ser agrupados e
constituir unidades. E estimulos mais proximos e semelhantes possuem a tendéncia

de serem mais agrupados).

d) Tipografia

Significa a caracterizacdo/ forma do texto empregado. Tem como
propriedades importantes: (1) visibilidade, (2) legibilidade e (3) leiturabilidade.

A visibilidade consiste na qualidade de um caractere e/ou simbolo grafico se
apresentar visivelmente segregado do fundo.

Na figura 49, temos o exemplo de uma imagem que identifica uma visibilidade
boa e uma visibilidade ruim aplicadas a tipografia. O uso da cor da tipografia quando

segregada/ oposta a cor do fundo, torna a visibilidade de leitura mais favoravel,


https://pt.wikipedia.org/wiki/Hierarquia
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através do contraste gerado. Ja quando a cor da tipografia possui uma tonalidade
semelhante a cor de fundo, a visibilidade e leitura sdo prejudicadas de forma

precéria.

Figura 49 - Exemplo de visibilidade

Boa

Visibilidade

Ruim

Fonte: NIEMEYER, 2001, adaptado proprio autor.

A legibilidade pode ser considerada o atributo dos caracteres alfanuméricos
e/lou simbolos graficos capaz de demonstrar caracteristicas proprias, mas
identificaveis de modo independente, tanto pela espessura do traco da letra, da
forma dos caracteres, como pelo nivel de contraste e iluminacéo (figura 49). Para
Ribeiro (1998) a legibilidade de um caractere est4 diretamente relacionada a
simplicidade de seu desenho, em oposi¢do aos denominados tipos decorativos.

A figura 50 exemplifica a boa e ma legibilidade das tipografias. Uma tipografia
limpa que apresenta boa estrutura e terminagdes, favorece a leitura/legibilidade e
visualizacdo do que é escrito. Por outro lado, as tipografias que apresentam
caracteres demasiadamente rebuscados e irregulares, dificultam uma boa
legibilidade e fluidez de leitura, principalmente com a vista mais afastada daquilo que

se |é.



61

Figura 50 - Exemplo de legibilidade

Boa

Legibilidade

Ruim
Lagiﬁilic{ﬂdfz

Fonte: NIEMEYER, 2001, adaptado préprio autor.

7

Ja4 a leiturabilidade € a qualidade reconhecida através do indice de
informacédo do material, quando representada por caracteres alfanumeéricos unidos
em um agrupamento significativo, tais como as palavras de uma sentenca ou de um
texto continuo. Neste Ultimo caso, a leiturabilidade depende mais do layout, ou
estrutura do texto, que propriamente das caracteristicas individuais dos caracteres
(Figura 51).

Figura 51 - Exemplo de Leiturabilidade

Boa

Leiturabilidade

Ruim

Lefurabiidade

Fonte: NIEMEYER, 2001, adaptado préprio autor.

A classificacdo de cada item de analise ocorre numa escala progressiva de 1
a 5, considerando uma escala crescente, de modo que 1 é péssimo, 2 € ruim, 3 é

regular, 4 € bom e 5 é 6timo.
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e) Composicao

Compreende o conjunto dos elementos, do simbolo mais o logotipo (texto),
gue se liga aos itens de ergonomia visual analisados na tipografia. Diz respeito a
relacdo da pregnancia da forma, hierarquia da informacdo e contraste das cores.
Optou-se por uma barra de analise, como a feita anteriormente na parte da
tipografia, onde foi utilizada uma escala crescente em que a parte 1 foi tida por muito

ruim e a 5 por 6tima para qualificar tal parametro.

f) Espaco para anotacdes extras

Deixou-se esse espaco reservado caso houvesse necessidade de anotar
algum problema existente na ficha ou algum item que néo foi possivel analisar pelos

meios fixados.

4.2.2 A Andlise

Trés marcas sdo a amostragem das antigas marcas que fizeram parte da
prefeitura de Sdo Caetano em gestdes politicas distintas, cada uma delas compostas
por conceitos, propostas e mensagens diferentes, assim também como seus
sistemas de identidade visual. As imagens das mesmas foram coletadas em meio

virtual (internet) e impresso.

Tabela 1 — Andlise das marcas coletadas da prefeitura de Sdo Caetano

Tabela de analise | NUmero 1

Imagem da marca:

-

_ Prefeitura de

SAO CAETANO
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Alcance/ publico

a) Regional b) Nacional

@ Internacional

Elementos basicos

@ Com simbolo  b) Sem simbolo
c) Com simbolo integrado
@ com tipografia e) sem tipografia

f) com outros elementos

Simbolo apresenta:

( X) Unidade ( ) Unificagéo ( X) Segregacéo

() Proximidade ( ) Continuidade

( ) Fechamento ( X) semelhanca

Tipografia:

Visibilidade 1 2 3 @5
Legibilidade 1 2 @4 5
Leiturabilidade 1 2 @4 5

Composicéo:
N- de cores:5
Contraste 1 2 @4 5

Pregnancia da forma 1 @3 4 5
Hierarquia 1 @ 345

Observacoes:
A mesma marca apresenta varias assinaturas
visuais e mudancas na tipografia. O simbolo

da marca nao é de criagdo prépria da mesma.

Tabela de andlise | NUmero 2
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Imagem da marca:

i

PREFEITURA MUNICIPAL DE

SAO CAETANO

Governando com o povo

Alcance/ publico

@ Regional b) Nacional
c) Internacional

Elementos basicos

@) Com simbolo  b) Sem simbolo
¢) Com simbolo integrado

@com tipografia e) sem tipografia

@com outros elementos: slogan

Simbolo apresenta:

(X) Unidade( ) Unificacéo ( )
Segregacéo ( ) Proximidade (X) Continuidade
(X) Fechamento (X) semelhanca

Tipografia:

Visibilidade 1 2 3 @5
Legibilidade 1 2 3 @5
Leiturabilidade 1 2 @4 5

Composicéo:
N- de cores: 4
Contraste 1 2 @4 5

Pregnanciadaformal 2 3 G
Hierarquial 2 3 @5

Observacoes:
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Tabela de analise | Numero 3

Imagem da marca:

PREFEITURA
SAO

DESENVOLVIMENTO COM
FORCA TOTAL
Alcance/ publico Elementos basicos
@ Regional b) Nacional a) Com simbolo  b) Sem simbolo
c) Internacional @Com simbolo integrado
@com tipografia e) sem tipografia
@com outros elementos: slogan
Simbolo apresenta: Tipografia:
(X) Unidade ( ) Unificac&o ( ) Visibilidade 1 2 3 @5
Segregacéo ( ) Proximidade ( ) Continuidade Legibilidade 1 2 3 @5
(X) Fechamento (X) semelhanca Leiturabilidade 1 2 3 @5
Composicéo: Observacoes:
N- de cores:3
Contrastel 2 3 4 5
Pregnanciadaformal 2 3 4 5
Hierarquial 2 3 4 5
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4.2.3 Discussao dos resultados

a) Marca 01

- Alcance:

A marcal apresenta alcance de publico definido como internacional, a mesma
se destina a camada regional, porém, se estende também ao nivel regional e
internacional, em decorréncia da mesma ser aplicada a interface digital do site da
prefeitura, onde é possivel acessa-lo em qualquer parte do mundo através da

internet.

- Elementos basicos:

A marca se apresenta com simbolo. A mesma faz uso da imagem da bandeira
municipal de Sdo Caetano, ou seja, de forma simbdlica e figurativa usa a imagem da
bandeira da cidade como se fosse o simbolo préprio da marca nédo apresentando um
simbolo de criagdo propria com um desenho e mensagem direcionada. A mesma
também se apresenta com dois tipos de tipografias, que serdo melhor estudadas no

quesito tipografia.

- Simbolo:

O simbolo da marca apresenta:

- Unidade, pois ha a juncéo de todos os elementos para clareza e entendimento do
simbolo para que ele possa ser entendido como um todo;

— Segregacédo, pois 0 mesmo se separa do restante da composigéo grafica, ha um
afastamento e ndo um encaixe harmdnico entre os elementos envolvidos;

— Semelhanca, pois se trata de uma simbologia e imagem ja criada da bandeira

municipal de Sdo Caetano.



67

- Tipografia:

Apresenta boa visibilidade, o contraste favorece bem a visualizagdo das
palavras. A legibilidade é regular, a escolha da tipografia e os efeitos de sombra
podem dificultar o entendimento rapido e claro da escrita. A tipografia escolhida na
primeira palavra e em caixa baixa, ndo faz alusdo e nao representa bem a
mensagem e imagem de uma empresa com grande porte de representatividade no
sentido politico social como uma prefeitura. A leiturabilidade também é regular, em
decorréncia das letras estarem muito préximas, ndo havendo um espagcamento
adequado entre os caracteres da palavra SAO CAETANO. Os efeitos de sombra em
segundo plano, também podem prejudicar a leitura do usuario e sobrecarregar

demasiadamente o texto.

- Composicao:

O conjunto apresenta 5 cores, sao elas: branco, azul, vermelho, cinza e
verde. O contraste dessas cores esta definido como regular, cores saturadas em
cima de cores saturadas, sobrecarga visual. A pregnancia da forma é ruim, os
elementos ndo se integram em harmonia e ndo conversam entre si. A hierarquia é
ruim, os pesos visuais sdo de forma compativeis e ndo de forma e equilibrada, séo
meio a meio. Nao ha direcionamento do olhar para um certo ponto focal de

mensagem.

b) Marca 02

- Alcance:

A marca 2, apresenta alcance de publico definido como regional pois a
mesma so foi aplicada e estendida a suportes que diziam respeito ao setor regional,
da propria cidade e cidades circunvizinhas. A mesma nao possuia suporte em meios

de web digitais.
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- Elementos basicos:

A marca possui um simbolo formado por dois meio coragfes que formam
mais dois coracdes de figura fundo, um branco ao meio e outro maior tipo outline,
entre o coracdo verde e azul. Essa simbologia sugere propagacdo e sentimentos
como de amor, carinho, cuidado, afetuosidade, generosidade e solidariedade. Os
pictogramas logo abaixo dos coracdes representam a ideia de pessoas (povo) de
bragos abertos para cima, transmitem sentimentos de saudacdo, unido, forca e
coragem, porém o pictograma do centro se destaca em relacdo ao demais devido a
escala de tamanho.

A marca apresenta trés tipos de tipografias que se mostram de maneiras
distintas, onde cada uma delas é de forma diferente e em caixa alta e baixa. A marca
também apresenta outros elementos, do tipo slogan, que traduz, caracteriza e

enfatiza a missdo e mensagem a ser levada pela marca aos seus USUArios.

- Simbolo:

O simbolo da marca apresenta unidade, pois todos os elementos da mesma
se integram a fim de passar uma s6 mensagem. Apresenta continuidade, pois os
elementos do simbolo estdo apresentados/dispostos de maneira continua apés um
corte/separacdo. Faz uso do fechamento, pois faz uso de formas interrompidas e
preenchimento visual das lacunas. E apresenta ainda semelhanca, pois tais

simbolos se apresentam semelhantes a figuras do tipo coracado e pessoas.

- Tipografia:

Possui boa visibilidade, as cores do texto e de fundo favorecem uma boa
visdo de leitura. A legibilidade € boa, as tipografias se apresentam de forma mais
legivel e neutral, por outro lado, existe um pouco de acumulo de textual. A
leiturabilidade é regular, as letras das primeiras palavras superiores sao pequenas e

um pouco juntas/aglomeradas uma das outras.
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- Composicao:

Apresenta o total de 4 cores: branco, azul, vermelho e verde. O contraste é
regular, presenca de cores muito fortes. Os tons de azul variam de intensidade
(degradé). A pregnancia da forma é boa, é possivel entender a mensagem a ser
passada facilmente. A hierarquia € boa, o conjunto € bem equilibrado e dividido, por

outro lado existe um acumulo de elementos informacionais.

c) Marca 03

- Alcance:

A marca 3, apresenta alcance de publico definido como regional, pois,
verificou-se que a marca se aplica apenas a um contexto de ambito regional
referente a cidade de Sdo Caetano. A mesma s6 foi aplicada e estendida a suportes
que diziam respeito ao setor regional, da prépria cidade e cidades circunvizinhas. A

mesma nao possuia suporte em meios de web digitais.

- Elementos basicos:

A marca possui o simbolo de uma seta integrada a uma forma retangular com
texto inserido ao meio. A seta denota o sentido de crescimento, desenvolvimento,
mudanca, progressao e continuidade. A marca como um todo e principalmente o seu
simbolo (seta) exprimem estes sentidos citados anteriormente. A marca também
apresenta 2 tipos de tipografias que se mostram de maneira semelhantes, ambas
em caixa alta, porém a primeira palavra se difere da segunda pela variagdo do texto
(itdlico). A marca também apresenta outros elementos, do tipo slogan, que traduz,
caracteriza e enfatiza a missdo e mensagem a ser levada pela marca aos seus

usuarios.

- Simbolo:

O simbolo apresenta unidade, por todos os elementos se integrarem e

elucidarem uma Unica ideia. Possui fechamento, pois faz uso de formas



70

interrompidas, encaixe de formas e preenchimento visual de lacunas. E por fim

semelhanca, por serem objetos de significado entendido, o quadro e a seta.

- Tipografia:

Apresenta boa visibilidade, as cores das tipografias e dos fundos em que
estdo inseridas facilitam a visdo de leitura. A legibilidade é qualificada como boa, as
tipografias possuem boa estrutura de leitura (caixa alta) que facilita o entendimento
das mesmas, ndo sdo rebuscadas. A leiturabilidade é tida como boa, porém, a
leiturabilidade do slogan é fraca, ndo ha um espacamento satisfatério adequado

entre tais caracteres.

- Composicao:

O conjunto apresenta 3 cores: branco, azul e laranja. O contraste se da por
alternéncia das cores azul e branco, aplicadas na tipografia e na forma retangular da
marca, 0 mesmo é de boa qualidade. A pregnancia da forma € boa, a mensagem da
marca de crescimento, mudanca, desenvolvimento pode ser facilmente entendida. A
hierarquia da informacao é de forma regular, em meio que alguns elementos chegam
a “gritar” mais que outros no contexto geral da composi¢do, gera um pouco de

conflito visual.

4.2.4 Conclusao

Todas as marcas apresentam alcance de publico definido como regional.
Todas as marcas possuem algum tipo de simbolo integrados a sua assinatura visual,
fazendo parte dos elementos basicos. As tipografias das marcas sdo em sua
predominéncia em caixa alta, acompanhadas em sua maioria por slogans, um deles
em caixa baixa e outro em caixa alta. Apresentam tipografia no geral sem serifa. A
composicdo, as composi¢cbes apresentam em sua maioria contrastes de cores

fortes/saturadas e cores predominantes como o branco, o azul e o vermelho.

Dos objetivos especificos...
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* ldentificar as mudancas gréaficas mais relevantes nos logotipos ja usados ao

longo dos anos;

Foi possivel notar que no decorrer dos anos as marcas apresentaram
mudancas visiveis e caracteristicas em suas composi¢cdes. A marca mais antiga (a
da seta laranja com quadro azul) apresenta melhor harmonia e simplicidade gréafica
em comparacdo as outras duas mais modernas. Foi possivel identificarmos que a
composicéo grafica das tais marcas partiu de um design mais minimalista e preciso
para um design mais ornamental e icdnico, onde mais cores e simbologias foram
incorporadas. A presenca de elementos que fazem aluséo a pessoas/ populacdo e a
presenca da cor vermelha foram fortemente utilizados nas ultimas duas composicoes

como forma de chamar atencao e trazer destaque para as marcas.

» Detectar os tipos e elementos mais comumente utilizados nas composi¢cées
graficas ja existentes;
Os elementos mais comumente utilizados nas composi¢des graficas sdo:

A presenca de formas fluidas (setas, arcos, coracdes, pictogramas
arredondados), o uso de cores referentes as gestbes de cada marca e as cores
referentes a bandeira de Sao Caetano (vermelho, azul, branco e verde). O uso de
tipografias sem serifa e em caixa alta. O uso de simbolos e elementos para

incorporarem valores simbalicos (crescimento, unido, propagacao).

e Identificar quais os elementos de maior valor positivo e negativo no sentido

gréfico das pecas;

Os elementos de valor positivo que se destacam nas composi¢cdes graficas
sdo: Tipografias limpas e sObrias que facilitam a leitura, o uso de simbolos
incorporados a valores simbdlicos, o uso das cores que caracterizam a bandeira do
municipio. Os elementos de valor negativo que se destacam sédo: O excesso
repetitivo de formas e texto em determinadas marcas, a negativa hierarquia da
informacdo principalmente na marca que possui o simbolo da bandeira e dos

pictogramas, a falta de harmonia e simetria/equilibro gréfico.
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5 PROPOSTA DE MARCA DE CARATER UNIVERSAL

5.1 Elementos histéricos

A proposta da nova marca se fundamenta em um apanhado histérico
realizado sobre a cidade de S&o Caetano, uma coleta de dados baseada em
pesquisas historicas documentais e relatos dos povos mais antigos da cidade. Por
volta da década de 50 a cidade tornou-se largamente conhecida por Sdo Caetano da
Raposa, nome esse lhe conferido apds inUmeras visitas de raposas na beira do Rio
Ipojuca, onde muitas delas eram encontradas mortas. Tal nome sobrevive até hoje
como forma de destaque para a cidade e tantos movimentos artisticos e culturais
gue nela existe, como por exemplo: Trilha da Raposa, Bloco da Raposa, Raposa
sobre rodas, Quadrilha Junina Raposart, entre tantos outros movimentos que levam
e enaltecem o mascote da cidade.

No passado, o titulo de terra dos cafezais também Ihe foi conferido, devido as
tantas e ricas plantacfes de café quem geravam empregos e traziam grandes lucros
para a cidade, beneficios tamanhos que os cafezais passaram a fazer parte da

bandeira do municipio e da letra do Hino.

Atualmente a Pedra do Cachorro, afloramento rochoso de 475 metros de
altura e ponto turistico de maior destaque, é um grande convite ao desafio para
aventureiros e amantes dos esportes radicais. Este € o cenario da terceira Reserva
Particular do Patrimbnio Natural de Pernambuco, propriedade de 23 hectares, dos
quais 18 foram transformados em unidade de conservacado. O titulo de RPPN foi
concedido pela Agéncia Estadual de Meio Ambiente e Recursos Hidricos (CPRH)
em junho de 2002, devido a bela paisagem natural encontrada no local, além da

diversidade da fauna e da flora da regiao.

A Fundagdo Musica e Vida de S&o Caetano é uma instituicdo sem fins
lucrativos e atualmente é a sede do Ponto de Cultura Musica Vida e Continuidade,
(Parceria com a FUNDARPE/ Orgdo Governamental). Idealizada pelo Maestro
Mozart Vieira, € simbolo de luta e resisténcia cultural na cidade e regido em defesa
dos menos favorecidos, através da Arte Musical como forma de socializacdo de

criangas e jovens.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Esportes_radicais
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O Cruzeiro de Padre Cicero e Frei Damiao erguido no ano de 1984, ha cerca
de cinco quildmetros do centro da cidade, € de grande referéncia religiosa.O inicio
das peregrinagbes foi marcado pelo réveillon de 1899 para 1900, quando alguns
fiéis catolicos ergueram no alto da serra uma cruz. A data foi escolhida por ser
considerada como tempo forte. Ainda hoje, mais de cem anos depois, ainda
podemos perceber a consisténcia da tradicdo religiosa: Sao centenas de fiéis que
saem de suas casas durante a madrugada da Sexta-Feira Santa para acompanhar a
Via Sacra, meditando as 14 esta¢des da morte e paixdo do Senhor.

Sao Caetano também é formado pelos distritos de Tapiraim, Manicoba e pelo
povoado de Santa Luzia. Boa parte dos habitantes da zona rural sobrevivem da
agricultura subsisténcia e comercial, sendo umas das principais fontes de renda e

emprego do municipio.

A partir desses conceitos da cidade de Sdo Caetano, sera elaborada uma
marca baseada na criagcdo simbdlica de alguns desses elementos citados

anteriormente.

5.2 Conceito

Conceitos para a nova marca, com destaque para 3:

- Tradicional — credibilidade — moderno — atrativo — organizado —confianga —
negocios — povo — identificacdo — comunidade — mascote — histéria — conquistas —
corporacgao — lucro — desenvolvimento — brasao — religiosidade — trabalho — fé.

- Painel de inspiracéo

Imagens que traduzem visualmente os conceitos historicos da cidade:

nosso destino

/


https://pt.wikipedia.org/wiki/Padre_C%C3%ADcero
https://pt.wikipedia.org/wiki/Frei_Dami%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/1984
https://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%A9veillon
https://pt.wikipedia.org/wiki/1899
https://pt.wikipedia.org/wiki/1900
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cat%C3%B3licos
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nos dias atuais a inovacdo e tecnologia se fazem presentes a todo custo e
em todo lugar. Com o avanco dos meios de comunicacdo global, as plataformas
impressas e digitais ganharam novos ares e novos meios de disseminagao, se
atualizaram, e hoje, dentro desse contexto as empresas que apostam em diferencial
estratégico e ferramentas de marketing digital, saem ganhando e passam a frente de
seus concorrentes. Dentro disso, a identidade visual se faz de forma presente e ativa
em todos esses aspectos da comunicacdo moderna da empresa com seus clientes e
seguidores, € ela que guia o tom, a voz, a fala e 0 compromisso da mesma com 0s
seus clientes, mostrando a sua missdo e a tornando capaz de captar e fidelizar
novos clientes através da imagem que ela emprega.

A partir desse estudo foi possivel constatar o qudo importante é a
implementacdo de um bom projeto de identidade visual voltado para empresas de
grande porte. A identidade visual é o veiculo maior de visualizacdo e credibilidade da
empresa, nela estdo inseridos e traduzidos os conceitos a serem persuadidos pela
marca da instituicdo e a mensagem a ser passada a seus usuarios através das
multiplas plataformas.

O bom projeto de Identidade Visual pode carregar consigo varios fatores
exponenciais que elevam o valor da empresa ao maximo e a destaca seus servi¢os
no cenario mercadoldgico atual.

A fundamentacao teérica e pesquisa analitica foram importante base de
sustento para o projeto no que diz respeito a como entender o carater académico do
mesmo e como seguir o caminho para chegar num resultado satisfatério. A partir das
pesquisas e textos e citacbes dos autores, foi possivel entender sobre o0 que poderia
ser feito e como esse algo novo poderia ser resultado de algo mais satisfatorio e
eficaz que pudesse contribuir para a proposta desejar (criar uma identidade visual
para a prefeitura) e sanar um problema.

O problema da pesquisa se deu a partir de um ponto de vista particular, que
algumas marcas antigas que passaram pela prefeitura de Sdo Caetano né&o
apresentavam caracteriza¢cdo com o seu publico e fatores histéricos da cidade, onde
0S mesmos podem agregar valor para a marca. Dessa maneira, esses fatores de

caraterizacdo foram levados em conta para a concepcdo das novas marcas, a
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mesma sendo pautada em aspectos histéricos importantes da cidade que
caracterizam a mesma e a torna conhecida exteriormente.

A partir desse projeto foi possivel alcancar os objetivos almejados logo no
inicio da concepgao do mesmo. O objetivo maior que era cria uma nova identidade
visual para a prefeitura de Sdo Caetano de maneira mais trabalhada, caracteristica e
eficiente, que possa vir a consolidar um sistema de identidade visual mais
satisfatério e completo que, por meio de suas pecas, possam passar com
credibilidade a imagem da empresa e falar a lingua do cliente.

Os objetivos especificos também foram alcancados, que diziam respeito a
identificar e detectar as relevancias e contribuicbes nas marcas que ja foram
utilizadas pela prefeitura de Sado Caetano, através da andlise dos dados por meio
das tabelas.

As dificuldades encontradas nesse projeto dizem respeito a coleta de dados e
imagens das marcas antigas da prefeitura que serviram de conteddo de analise para
a nova marca do projeto. A escassez do material referencial grafico das marcas
antigas fez com que s6 fosse possivel uma analise das marcas mais recentes, assim

sendo impossibilitada a analise grafica de pecas mais antigas.



78

REFERENCIAS

COSTA, Joan. A imagem da marca: um fenédmeno social. Rosari, 2008.
DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visual. Martins Fontes, 2007.
FACES DO DESIGN. Vérios Autores. Rosari, 2003.

NIEMEYER, Lucy. Design no Brasil: Origens e instalacdo/Lucy Niemeyer. — Rio
de Janeiro: 2AB, 2007. Ed. 4.

RODRIGUES, Delano. Naming: O Nome Da Marca. 2AB Editora, 2013.

SCHNEIDER, Beat. Design - Uma Introducédo: O Design no Contexto Social,
Cultural e Econdmico. Blucher, 2010.

STOLARSKI, André. Alexandre Wollner e a Formacédo do Design Moderno no
Brasil. Cosacnaify, 2005.

STRUNCK, Giberto. Como Criar Identidades Visuais Para Marcas de Sucesso.
Rio Books, 2007.

WHEELER, Alina. Design de Identidade da Marca. BOOKMAN COMPANHIA ED,
2012.

Referéncias Eletronicas

COUTINHO, Solange. Elementos da linguagem pictorica. Disponivel em:
https://slideplayer.com.br/slide/2948551/ Acesso em: 24/06/2018.

FRATIN, Rogerio. O que é design? Disponivel em: http://designices.com/o-que-e-
design. Acesso em: 20/06/2018.

Faces do design. Disponivel em: http://designices.com/faces-do-
design/Acesso em: 20/06/2018.

FERREIRA, Denise. Inteligéncias multiplas: Howard Gardner. Disponivel em:
https://slideplayer.com.br/slide/1660646/ Acesso em: 13/06/2018.



79

HEITLINGER, Paulo. A jovem tipografia brasileira. Disponivel em:
http://tipografos.net/brasil/lucy-niemeyer.html. Acesso em: 10/04/2018.

LINGUAGEM VISUAL. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Linguagem_visual.
Acesso em: 12/05/2018.

. Disponivel em: http://www.linguagemvisual.com.br/ Acesso em: 14/06/2018.

SORAIA. Simbolo Zia - o] sol. Disponivel em:
http://setasparaoinfinito.blogspot.com/2011/07/simbolo-zia-o-sol.html. Acesso em:
15/05/2018.



	1 INTRODUÇÃO
	1. 1 Contextualização
	1.2 Objetivos
	1.2.1 Geral
	1.2.2 Específicos

	1.3 Metodologia
	1.3.1 Os parâmetros de análise das marcas antigas


	2 O DESIGN NA COMUNICAÇÃO VISUAL
	2.1 Conceituação
	2.2 Linguagem gráfica
	2.3 Elementos da Linguagem Visual

	3 IDENTIDADE VISUAL
	3.1 Conceito
	3.2 Características
	3.2.1 O Sistema semiótico da marca
	3.2.1.1 Exemplificação

	2.2.2 Fenomenologia da marca
	2.2.3 Características das Identidades Visuais

	3.3 Os elementos que compõem a identidade da marca
	3.3.1 O logotipo
	3.3.2 Signo
	3.3.3 Assinatura Visual
	3.3.4.1 Símbolos abstratos

	3.3.5 Impressos

	3.4 Briefing
	3.5 Branding
	3.5.1 Por onde começar
	3.5.2 O segredo da boa identidade visual

	3.6 Diretrizes para uma melhor criação e concepção de identidades visuais para a prefeitura de São Caetano

	4 PESQUISA ANALÍTICA
	4.1 A prefeitura de São Caetano e suas marcas
	4.2 Análise das marcas
	4.2.1 Parâmetros de análise
	4.2.2 A Análise
	4.2.3 Discussão dos resultados
	4.2.4 Conclusão


	5 PROPOSTA DE MARCA DE CARÁTER UNIVERSAL
	5.1 Elementos históricos
	5.2 Conceito
	5.3 Proposta da marca

	6 CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS



