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DESENHO GRAFICO

Apresentacdo

Este mdédulo pretende dar a conhecer a problematica da construgao da identidade visual
e corporativa como estilo de comunicacdao em design grafico, ndo como estratégia para
a construcdo de uma identidade visual de uma empresa, instituicao, grupo ou individuo
mas unicamente enquanto estratégia que permite a distingdo entre projetos graficos.

O professor devera acompanhar a aprendizagem tedrica dos conceitos com exercicios

praticos e uma proposta de trabalho final.

Objetivos da aprendizagem

Identificar os conceitos basicos relacionados com a identidade visual;
Caracterizar o contexto histérico, social e cultural subjacente a uma identidade visual;
Contextualizar a importancia da coeréncia na comunicag¢ao visual;

Analisar criticamente exemplos de identidades visuais existentes;

Executar uma linha grafica para determinado contexto e variados suportes;
Distinguir entre logotipo, sinal e simbolo;

Construir uma identidade visual;

Elaborar um manual de normas sobre identidade visual e grafica
Contextualizar os fatores historicos, sociais, culturais e econdmicos das marcas;
Identificar questdes ligadas a publicidade e marketing;

Caracterizar a importancia da coeréncia na comunicac¢do corporativa;

Executar uma linha grafica para determinado contexto e variados suportes;
Projetar uma identidade corporativa;

Elaborar um manual de normas para projetos de identidade corporativa.

Ambito dos conteudos

Principios da identidade visual;
Modelos e regras;
Problematica do reconhecimento e da memorizagao;

Capacidade de duplicacdo em variados suportes;

g aug 8 | CURSO TECNICO DE ARTES GRAFICAS
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Funcbes da identidade visual;

Funcdo informativa;

Funcdo simbdlica;

Funcdo comunicacional;

Funcdo estética;

Funcao cognitiva;

Do conceito a concretizacdo (trabalho de projeto);
Identificacdo do problema ou necessidade;
Pesquisa diacrénica e sincrénica de modelos;
Criacdo da ideia e do conceito visual;
Desenvolvimento de esbocos;

Questdes técnicas, de materiais e suportes;
Andlise e escolha de solucdes;

Construcdo técnica;

Maquete e protétipos;

Manual do Aluno

Introducdo a identidade corporativa e a marca de uma empresa;

Distincao entre marca, servigo e empresa;

Histdria da marca;

Contexto social, econdmico, histérico e cultural da imagem de marca;

A importancia da marca;

O reconhecimento, a coeréncia e inovagao;
Analise de exemplos;

Questdes da imagem grafica da empresa;
A politica e estratégia da empresa;
Objetivos e publico-alvo;

Coeréncia e identidade visual;

Andlise de exemplos;

Criacao de uma identidade corporativa;

Definicdo dos objetivos e publico-alvo da empresa;

Entender o contexto social, econdmico, cultural e visual da marca;

Criacao de ideias e conceitos;

Criacdo de marca e logdtipo;

ManualArtesGraficasDesenhoGraficoMod4e5.indd 9 @
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DESENHO GRAFICO

Redesenho de uma marca ou logétipo;

Definigdo de uma linha grafica;

Campanha grafica da empresa;

Definicdo de imagem da empresa ou da marca;
Aplicacdo de logdtipo ou marca em diversos suportes;

Criacdo de manual de normas da marca.

10 | CURSO TECNICO DE ARTES GRAFICAS
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Identidade visual

A identidade visual é um sistema de signos criado, organizado e disposto segundo
critérios e principios que visam representar, caracterizar e comunicar a identidade
conceptual da marca. A sua sistematizacdao e delimitacdo respondem a um programa
controlado pela empresa.

Pela identidade visual, o invisivel torna-se visivel. Com a criacdo de um nome e
a incorporacdao de um design se materializa a identidade conceitual. Por meio dos
elementos visuais da-se uma personalidade a marca, fazendo com que ela se diferencie
das outras. Deste modo, a identidade visual é um sistema que proporciona unidade

e identidade a uma empresa, a um grupo ou a uma instituicdo, bem como aos seus

produtos ou aos servigos.

AL a
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A identidade visual reune as sequintes funcoes

Identifica
Ela permite identificar um produto ou servico. O poder visual que os elementos graficos
exercem (como a concha da Shell, por exemplo) gera associacdes entre a marca e o

consumidor.

Diferencia
Dotar umamarcade elementos graficos Unicos possibilita a diferenciacdo da concorréncia.
Numa prateleira cheia de produtos de diferentes marcas, a cor, por exemplo, € um

recurso que permite localizar, com maior facilidade, uma marca.

Associa
A identidade visual funciona como um carimbo. O logétipo no uniforme e na papelaria
como nos carros de entrega e nas embalagens, impde o produto e, as vezes, também, a

empresa ou o fabricante ao consumidor.

Reforga

A identidade visual reforca a imagem da empresa. Acrescenta associa¢des favoraveis e
consolida sua posicdo perante a concorréncia. Por exemplo, a letra digitalizada “X”, da
Xerox, representa a incorporacdao da companhia a era digital.

O grau de reconhecimento da marca vai depender da forma como a identidade
conceitual foi concretizada pelo meio do aspeto visual. A identidade visual deve seguir
os seguintes principios: ser Unica (o fruto do guarana com o nome do refrigerante no
logdtipo), auténtica (as trés listas do logétipo da Adidas), original (a mag¢a como simbolo
dos computadores Apple), criativa (o raio do Gatorade reforca o atributo do produto:
bebida que repbe as energias), consistente (o ninho da Nestlé), clara (o logétipo do
OMO é simples e permite a sua identificacdo a distancia), coerente (o uso da pomba
da Dove em produtos que tem a ver com suavidade, como sabonete, cremes corporais,
desodorizantes etc.), adaptdvel (o nome Coca-Cola traduzido em diferentes idiomas),
vidvel (possibilidade de ser reproduzida em diferentes suportes e materiais) e suscetivel
a protecdo. Com base nesses principios, os elementos da identidade visual da marca

devem ser planeados, implementados e controlados para tornarem-se eficazes.
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E pela identidade visual que o publico identifica e reconhece uma marca. No entanto,
a finalidade pretendida pela empresa e pelo produto, difere um pouco. No caso da
empresa, o objetivo é representd-la como uma organiza¢ao; no caso dos produtos, o
propdsito é dota-los de umaidentidade externaindividualizada. A divulgacao desta ultima
aplicar-se-4 em suportes que visam a comunicacdo comercial dirigida principalmente ao

consumidor.

Criacdo de identidade visual

O servico de criacdo de identidade visual é bastante procurado pelas empresas que
buscam representacao conceitual de identidade corporativa, demonstrando assim os
valores do grupo perante os clientes.

A criacdo de identidade visual € um conjunto completo de elementos relacionados com a
imagem, definindo de forma Unica os objetivos, perspetivas, missao, foco coletivo e suas
respetivas diferengas. Portanto, a criacdo de identidade visual € o melhor método a ser

usado no ato de diferenciacdo da identidade da companhia em relacdo aos concorrentes.

Criacédo de uma identidade visual

1. Compreensdo do negodcio
Na primeira fase da criacdo de identidade visual, realizamos um estudo
aprofundado e intenso de alguns temas cruciais, a saber: target, diversidade
de produtos e servicos, cultura, percecdo visual, etc.

2. Formulagao do conceito
Nesta etapa da criacdo de identidade visual, selecionamos os fundamentais
pontos a serem transmitidos.
A partir destes requisitos, é feita a escolha da configuracdo da base de apoio
a concecgdo, determinando: tipografia (com ou sem serifa), cor (utilizando as
normas da psicologia das cores) e outras variedades de padrdes visuais.

3. Design
A criacdo de identidade visual correta depende principalmente da agregacao de

informacGes concebidas e da experiéncia, criatividade e ousadia do profissional
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da area, onde posteriormente ele ird efetuar pesquisas, criando algo inovador e
diferenciado. Através desses procedimentos, apresentamos algumas sugestoes
ao cliente.

4. Criacao de manual de marca e manual de identidade visual.
Na finalizacdo do processo de criacdo de identidade visual, é desenvolvido
um manual de marca e um manual de identidade visual, abordando exemplos
derivados da identidade visual criada, como a criagcdo de um logétipo, o papel

e as regras, evitando o emprego incorreto da marca.

Valores

Os valores sdo os principios ou crencas, que servem de guia ou de critério, para os

comportamentos, atitudes e decisdes de todas e quaisquer pessoas, quer estejam no

exercicio das suas responsabilidades e na busca dos seus objetivos, quer estejam a

executar a missao, na direcao da visdo. Os valores também podem ser vistos como um

conjunto de crencas, ou principios, que:

® e definem e facilitam a participacao das pessoas no desenvolvimento da missao, ®
visdo e dos proprios valores;

e definem e facilitam a articulacdo da missdo, visdo e valores; facilitam a
colaboracdo entre os empregados;

e facilitam o comprometimento dos empregados com o mercado, e facilitam o

comprometimento dos empregados com a comunidade e a sociedade.

Resumidamente sobre os valores:
e Definem as regras bdsicas que norteiam os comportamentos e as atitudes de
todos empregados.
e S3o as regras do jogo para que, executando a missdo, alcancem a visdo.

e S3o o suporte, o apoio moral e ético da empresa.

E, finalmente, mas ndo finalizando: a constru¢do de um conjunto de missdo, visdo e
valores, sé é util se a pratica do dia a dia, do presidente ao porteiro, mostra e demonstra

ser esse o conjunto de regras que regem a conduta do pessoal da sua empresa.

fe=r 14 | CURSO TECNICO DE ARTES GRAFICAS
i
T
S

ManualArtesGraficasDesenhoGraficoMod4e5.indd 14 @ 14-03-2014 18:14:52 ‘ ‘



Manual do Aluno

O manual de identidade visual

Também conhecido como manual de identidade visual ou simplesmente por manual
de marca, é um documento técnico, concebido por designers graficos, contendo um
conjunto de recomendacdes, especificacdes e normas essenciais para a utilizacdo de uma
determinada marca, com o objetivo de preservar suas propriedades visuais e facilitar a
correta propagacao, percecdo, identificacdo e memorizacdo da marca.

As recomendac0es, especificacdes e normas geralmente tratam de:

e explicar a légica construtiva da marca - dos elementos que a compdem (ex.
simbolo, logdtipo e designacodes;

e estabelecer as variagdes formais da marca (ex. assinaturas vertical, horizontal
etc.);

e explicar a organizagao dos elementos que compdem a marca em cada variagao
formal (ex. simbolo, logdtipo e designacgdes;

e estabelecer as dimensdes minimas de reprodugao para preservar a legibilidade
em funcdo de cada um dos diversos meios de reproducdo grafica, assim como
nos diversos suportes disponiveis no mercado;

e indicar as especificagGes técnicas das cores utilizadas na marca, para garantir a
fidelidade da cor em cada um dos diversos meios de reproducdo grafica, assim
como nos diversos suportes disponiveis no mercado.

e regulamentar a aplicagdo da marca em diferentes condi¢des de impressao e
fundos de cor.

e explicar aspetos particulares da marca no contexto e complexidade onde esta
vai funcionar.

e demonstrar algumas situacdes de aplicacdo da marca a serem evitadas

Um manual de identidade visual pode ser mais ou menos extenso em fungao da comple-
xidade do contexto onde a marca a que se refere terd de funcionar. Por exemplo, um ma-
nual para uma marca de uma agéncia de viagens podera requerer menos especificacdes
do que, por exemplo, o manual para uma marca de uma rede de supermercados - onde
neste caso, pode existir a necessidade de especificar as solucdes de aplicacdo da marca

em uniformes, veiculos, embalagens, sinalizagdo exterior, interior etc.
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DESENHO GRAFICO

Exercicio numero 1

PROPOSTA DE TRABALHO

Quais as funcgdes reune a identidade visual?

Exercicio numero 2

PROPOSTA DE TRABALHO

O que é um manual de identidade visual?

Exercicio numero 3

PROPOSTA DE TRABALHO

O que é aidentidade visual?

16 | CURSO TECNICO DE ARTES GRAFICAS
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A criacao de identidade visual em
etapas definidas

Na criacdo de uma identidade visual, a tarefa principal do designer é definir um conceito
adequado a representacdao da marca, caracterizando a personalidade da empresa num
simbolo.

Aidentidade visual é uma representacao grafica da identidade corporativa, dos conceitos
e valores da empresa. Pode parecer simples, mas a criacdo de uma identidade visual é um
processo complicado onde ha diversos fatores envolvidos, como a cultura da empresa,
0 seu posicionamento no mercado, a imagem perante o publico, os objetivos, o foco, a
missao, etc.

Entende-se que o processo criativo é gerado com base nas experiéncias vividas, nos
conceitos absorvidos e nas imagens vistas.

Temos um fator importante chamado de saturacdo informativa, que é a dificuldade na
criacdo original e na diferencia¢do da identidade em torno de um mercado saturado. Ha
muitas identidades boas, ruins, diferentes, criativas. E preciso um cuidado especial para

gue a sua criacao se diferencie das ja existentes no mercado.

O papel do designer

Aprincipal tarefa do designer baseia-se em definir um conceito adequado a representacao
da marca, caracterizando toda a personalidade da empresa num sé simbolo.

Além do conhecimento, experiéncia, ousadia e criatividade, o designer precisa de
procurar informacdes, de casos que deram certo e, principalmente, de casos de sucesso.
E sempre bom estudar o repertério da concorréncia, entendendo a identidade e o
processo de sua elaboracdo. E importante entender o mercado de atua¢do da empresa
e, consequentemente, criar algo inovador e diferenciado da concorréncia e que traga
destaque e visibilidade para a marca.

Paralelamente é preciso tomar cuidado com os vicios culturais, ou seja, aquelas
recomendacdes de que se deve seguir um determinado modelo conhecido, testado e

aceito. Estes vicios podem gerar um bloqueio a criatividade.
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DESENHO GRAFICO

O trabalho

Depois de entender os conceitos, chega o0 momento de executar. Comece através de
rascunhos, em papel mesmo. Comece a esbocar. Faca o maximo de modelos que a

criatividade permitir, sempre lembrando-se dos conceitos acima descritos.

N3o descarte ideias, mesmo que a principio, parecam sem graca ou valor. Lembre-se
gue elementos de identificagdo como o nome, o logdtipo e o simbolo sdo componentes
durdveis na identidade e, muitas vezes, sofrem de atualizagbes apenas quando ha
mudancas na realidade da empresa ou na sua imagem publica.

Apds os rascunhos, redesenhe aqueles que lhe despertarem mais interesse nalguma
ferramenta vetorial (Corel Draw, Adobe lllustrator, etc). Acerte os detalhes necessarios e

vamos para a préxima fase do processo.

Definicdo das cores da identidade

@ A cor ocupa um lugar de destaque na cria¢do, ja que a simples mudanca de um tom @
pode mudar a percecdo do observador em relacdo a forma, distancia, peso, volume,
movimento, etc. Faca um estudo dos efeitos que a cor provoca. Ha muito material de
referéncia na web.

Ao escolher as cores, observe também como sera a sua aplicagdo em materiais impressos,
como folders, banners, brindes, etc. Recomendo que use uma palheta de cores CMYK
(semelhante aos catalogos de tinta) e veja como ficaria a versao impressa para que nao
ocorram grandes distor¢des entre o real e virtual.

A quantidade de cores utilizadas deve ser minuciosamente analisada em funcdo de
custos de impressdo de materiais com muitas cores. Outro ponto relevante é que se deve
prever a aplicacdo da identidade de forma monocromatica. E importante que a auséncia
das cores ndo prejudique a leitura da identidade. O ideal é trabalhar no maximo com

duas, trés cores.
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Ergonomia na identidade

Apds a escolha da cor, vamos testar a ergonomia da identidade. Faga a aplicagdao sobre
diversos fundos, faca reducdes, aplique em materiais ficticios, imprima, converta para
monocromatico, marca de dgua. Apds os testes, verifique se ha problemas de leitura.
Caso ocorram, deve ser feito um novo estudo da ergonomia da sua identidade.

Entende-se por ergonomia o estudo da interagdo Homem — Meio no que faz referéncia a
percecdo visual, legibilidade, inteligibilidade das informacgdes, interfaces e aplicacao das
cores. E possivel aplicar a ergonomia na cria¢do da identidade visual, pois é importante
compreender a utilizacdo das cores, dos tracos e das formas, tornando a identidade

aplicavel a qualquer material, seja impresso ou eletrdnico.

Finalizando a identidade

Apds todos os acertos necessarios em relacdo a cor, a ergonomia e as formas, passa-se
a apresentacao da identidade visual ao cliente. Apds este ter aceite o projeto, o passo
seguinte é o da criagdo de um manual de uso da identidade visual, evitando assim que

seja feita alguma utilizacdo incorreta da marca.
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A Marca

As marcas sao valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem elementos ativos e fisicos,
fazem parte do patrimdnio das empresas. As transacdes das marcas (vendas, aquisicoes
e fusdes) revelam o seu valor monetario e, por conseguinte, determinam o quanto elas
significam. Num mercado cada vez mais disputado, é necessdrio construir-se uma marca
forte, solida e competitiva que alcance ndo sé os objetivos comerciais, mas, também,
gue conquiste a mente do consumidor.
Existem muitos estudos a respeito da marca. A sua definicao é delimitada a uma série de
conceitos, principalmente, aquele que a define como um sinal visual que identifica um
produto. No entanto, na atualidade, uma marca é identificada ndo sé por meio de uma
caracteristica visual (logétipo), como também, por outras que estdao implicitas.
“A IBM ndo vende computadores, mas solucGes para os negdcios. A Swatch ndo tem
relacdo com relégios, mas com o conceito de tempo” (KLEIN, 2002, p. 48). Deste modo, o
consumidor liga uma marca nao s6 com uma qualidade fisica do produto, mas com uma
@ série de associacOes emocionais e sociais que ela transmite: toma-se uma Coca-Cola e @
ndo uma Pepsi, compra-se leite Nestlé e ndo Parmalat ou vice-versa.
Assim, é definida uma marca, um conceito, uma atitude, uma postura e um conjunto de
valores que vao além dos atributos do produto. Portanto, a marca reine uma série de
conceitos que Kapferer (1998, p. 190) resume da melhor forma:
“Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca
é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logdtipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso do nome da marca, que é
o suporte de informacgado oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue
um ou varios produtos de outros produtos ou servicos. Conceito, enfim, pois a marca,

como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido.”

Identidade de marca

Existem duas explicacbes do porqué do consumidor usar uma determinada marca.

A primeira, porque ela |he transmite certas sensacdes e ele se identifica com elas.
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A segunda, porque ela representa algo que ele aspira ter em termos de imagem, algo
gue ele ndo tem e que a marca pode lhe proporcionar. A marca nao é sé um logdtipo,
uma etiqueta ou um slogan; a verdadeira esséncia radica no seu significado, um meio de
vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma expressao, um conceito. “As corporacoes
podem fabricar produtos, mas o que os consumidores compram sdo marcas”
A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que dé uma dire¢do, um
propdsito e um significado a marca: norteia as acdes empresariais e financeiras, define
os objetivos do mercado e da comunicacdo e transmite, por meio de seus simbolos, um
sentido, um conceito.
Aidentidade de marca deve reunir certos principios para que cumpra os seus propositos.
Ela tem de ser:
Unica e intransferivel. Toda identidade pertence a uma marca especifica. Ndo
existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto pode ser copiado, mas
€ muito dificil copiar a sua identidade.
Intemporal e constante. A identidade n3o tem tempo nem limite de validade.
No entanto, ela deve ser constante no tempo. Marlboro sempre representou
individualidade, forca e masculinidade por meio do personagem do cowboy.
Consistente e coerente. A identidade deve ser sdlida nos seus elementos
constitutivos, ao mesmo tempo que deve existir correlacdo entre eles, sendo
congruentes e compativeis entre si.
Objetiva e adaptavel. A identidade deve ser direta nos seus propdsitos e sua

comunicacdo adaptada de acordo com o seu publico-alvo.

A identidade de marca abrange duas areas, uma externa e outra interna. A externa
define a marca pelo seu aspeto fisico. Hoje em dia, é impossivel pensar num produto
sem um nome e um logdtipo que o distinga. Para cada produto ou empresa corresponde
uma marca, e com ela caracteristicas visuais especificas. Essas caracteristicas fazem
parte da identidade visual da marca que, tal como a ponta do iceberg, representa o que
estd na superficie, o que estd visivel. A parte submersa do iceberg representa a area
interna, chamada de identidade conceitual da marca. E ela que vai definir a razdo de
ser da empresa e dos seus produtos: quem sdo e aonde querem chegar. A identidade

visual é a materializacdo da identidade conceptual. Identifica a empresa e os seus
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produtos externamente por meio da concec¢do, desenvolvimento e operacionalizacdo
dos elementos graficos (logétipo, rotulo, papel e afins).

Aidentidade de marca divide-se em dois aspetos: a identidade de marca da empresa
e a identidade de marca do produto. Em cada um deles, tanto os elementos internos
(identidade conceitual) como externos (identidade visual) devem atuar em conjunto
na construcdao de umaimagem sélida e unificada. Deste modo, a identidade de marca,

tanto da empresa como do produto, baseia-se neste relacionamento conceitual-

visual.
[DEMTIDADE DE MARCA
DA EMPRESA DO PRODUTO
[dentidade Identidade Identidada [dentidade
conceitual visual conceitual visual

Estrutura da identidade de marca

A identidade de marca de uma empresa envolve sua relagdo com seus publicos, sejam
estes internos ou externos a organizacdo, abrangendo dreas diversas como a financeira,
institucional, social, politica, entre outras. No caso do produto, a sua ac¢do é focalizada,
principalmente, nos consumidores — o seu publico direto —, embora também participe
com os demais publicos da area comercial (distribuidores, vendedores etc.).

A identidade conceitual da empresa, também chamada de identidade conceitual
corporativa, € o suporte que sustenta a identidade conceitual do produto. A marca
incorpora um significado ao produto definido por meio dos elementos tangiveis
(atributos, caracteristicas e fungdes) e intangiveis (beneficios que os consumidores
concedem aos produtos). No entanto, como todo produto é gerado dentro da empresa,
ele tem como base os objetivos organizacionais, as diretrizes, os principios e os valores

sobre os quais a marca corporativa é construida.

$= o

Zasl
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Identidade conceitual

A identidade conceitual da empresa ou corporativa é o conjunto de caracteristicas
internas que permitem identificar e diferenciar uma empresa de outra. Ela é definida
com base na missdo, na visdo e na cultura corporativa. A missao é o ponto de partida das
acOes da empresa, é o propdsito que justifica a sua existéncia; define o tipo de atividade
gue ela vai desenvolver. A visdo, por sua vez, é aspiracional. Sua definicdo marca o rumo,
o tipo de atividade na qual a empresa vai atuar e os objetivos que ela quer alcancar. Seu
enunciado deve ser direto e enfatico. Assim, a visdo da Nike é definida como: a melhor
empresa de desporto e forma fisica do mundo. Seu CEQ, Phil Knight, a define como “uma
empresa de desporto; a sua missao nao é vender calcados, mas melhorar a vida das
pessoas pela pratica de desporto e a forma fisica, e manter viva a magia dos desportos”.
A cultura corporativa é entendida como o conjunto de simbolos, padrdes e cddigos que
se cria, se preserva ou aprimora ao longo do tempo e que é compartilhado por um grupo
de pessoas reunido para um fim comum, sujeito a regras ou estatutos e com direitos e
deveres a cumprir. Assim, a cultura corporativa é produto da experiéncia compartilhada
pelos integrantes da organizacdo e manifestada por meio de quatro elementos: valores,
simbolos, ritos e herdis. Neles se assentam as bases da identidade conceitual que é Unica
e pertence a apenas uma empresa. Pode até ser facil imitar um produto, mas muito
dificil duplicar uma companhia. Os valores corporativos sdo a sustentacdo intangivel dos
produtos, que sdo o sustento material da empresa e o suporte fisico no qual se alicerca
a marca.

Uma empresa pode atribuir a seus produtos e servicos uma série de caracteristicas
como pontos de diferencia¢do. Os elementos da identidade conceitual que fazem parte
do produto (em alguns casos podem ser adaptados aos servicos) sdo: as varidveis do
produto (caracteristicas fisicas), as variaveis dos servicos (como a¢ées complementares
no oferecimento dos produtos) e as varidveis do pessoal (caracteristicas e fun¢des dos
funciondrios da empresa). Os trés componentes devem refletir uma imagem coerente
com a identidade de marca da empresa.

Assim como existem produtos que se vao modificando com o passar dos anos (mudancga
de embalagem, diversificacdo do produto etc.), também ha marcas que foram evoluindo

e actualizando-se (moderniza¢do do logdtipo, atualizacdo das mensagens publicitarias
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etc.), conservando intacta sua esséncia, como é o caso da Coca-Cola, com 119 anos de
existéncia. Tanto a marca corporativa como a do produto, ligadas aos valores norte-
americanos foram e continuam sendo construidas e dotadas de uma sélida identidade.
Como prova de suafortaleza, estd arejeicdo, por parte de seus consumidores, a New Coke,
em 1985. A modificacdo da férmula de seu refrigerante, como uma medida estratégica
para se defender dos avancos perigosos da Pepsi, teve dois significados antagdnicos:
por um lado, o fracasso na introdug¢ao do produto e, por outro, o reconhecimento e a

fidelidade que o consumidor professava a Coca-Cola classica.

CULTURA CORPORATIVA
VALORES siMBOLOS RITOS HERODIS
Padrbes. sociais Hemenios que 5= Atnadhdes para x Pussoas |vivas ou
implementadas pe ESSOCIEM COM 0 inbegaan dos ki)
CIMETEES & aceibos MG M membros. da reconhecidas por
pelos infegrandes da personagem, um companiiz. MNelas todices & que sermm
OPEEIACED B mascoln, s cof, reforgam-sa, como maedeins de
todas oF niveie uma embalagem, um | modificam-5e B COMPOriBMEnsn 806
legedipo, o prigeio NG G - 52 NOVES membros da
predisio otc. atitutes, vinculos o COMparatas. @
comportementos,
580 & base da Trazem Expressam a Proporcionam
cultura significados & culbura modalos de
corporakiva EmgEEs coeparativa canduls
Elementos da cultura corporativa
__FRooulo _ SEAACOS _ PEssOML
COMPONENTES PREVENDA CARACTERISTICAS
Caracteristicas Demonstragso Competincis
Desompanho Simuilagio Corlesia
APRESENTACAD VEMOA Credibilidads
Forma Pedido Confi=hilidada
Estilo Entrega Capacidade de resposta
Dhasign Instalagéa Comunicagio
uso POS-VENDA
Derathilidade Treimamanto do clienta
Conformidade Orientagda ao chente
Confiabiidade Manutengdo e repang
Facdidada da ropan Sanngos diversis

Elementos da identidade conceitual do produto
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A New Coque trouxe a ideia de uma copia malfeita da original. A marca estava
identificada com um determinado sabor e substitui-lo era impossivel. Isso demonstrou
a forte identidade que a marca havia construido ao longo dos anos quanto aos atributos
fisicos (cor e gosto), visuais (rotulo e embalagem) e simbdlicos (valores nacionais). Deste
modo, produto e marca atuam em conjunto: a identidade do produto se delimita pelo
seu aspeto material, e a marca proporciona o aspeto imaterial, outorgando-lhe um

significado.

Comunicac¢do da identidade

A comunicacdo é um didlogo entre dois agentes: num extremo, a fonte geradora das
mensagens e, no outro, a fonte recetora dessas mensagens. A comunicagdo faz parte
de um processo por meio do qual a informacdo é transmitida de um emissor (proximo
ou remoto) a um recetor (individual ou coletivo). O fluxo da comunica¢do decorre por
meio da retro alimentagao, ou feedback, entre o emissor e o recetor, neste caso, entre a
empresa e o consumidor.

A identidade de marca é a base na qual se sustenta toda a comunicagao. A finalidade da
comunicacdo é construir umaimagem relativa a essa identidade. Portanto, a comunicacao
intervém como mecanismo transmissor que atua como elemento transformador ou
codificador da identidade em mensagem, e como criadora das condi¢cdes necessarias

para a sua distribuicdo aos publicos-alvo.

IDENTIDADE ELEMENTOS APLICAGAD
VISUAL DA MARCA |
CORPOAATIVA Logatips Camparias publicitdnas mslilucionais
Personggem Papelars; Impressos em geral
Sinalizacso: inbesres @ exlema, mebilidno ol
Treneporta B westissmno
DY PRODLITO Logelipa Camparias publicittiss
Perennagam Promocio dé venda: displays, brindes alc.
Rétula Mazchandising
Emibalagem Mazls dirata, cartas, catdlogos, fothetos afc.
Transporia & wesliEnn

Elementos da identidade visual e sua aplicagdo

Aos dois tipos de identidade de marca — a corporativa e a de produto — correspondem

também dois tipos de comunicacdo: a Comunicacdo Corporativa, também chamada
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Institucional, e a Comunicagdo Comercial ou de Produto. A primeira tem foco na
comunicacdo vinculada aos aspetos corporativos e na difusdo do portfélio da empresa.

E a segunda, direcionada, basicamente, a conquista do consumidor traduzida na
aquisicao do produto.

Tanto a Comunicacdo Corporativa como a Comercial utilizam programas de comunicagao
para a divulgacdo da informacao, alguns compartilhados por ambas, como Relagdes
Publicas e Publicidade. Esse conjunto de programas é chamado de Comunicagdo Integrada
de Marketing (CIM) que, por sua vez, faz parte do mix de marketing juntamente com o
produto, o preco e a praca (ou distribuicdo).

As ferramentas de comunicagdo utilizadas numa campanha devem estar integradas para
gue a mensagem a ser comunicada tenha um Unico significado. A CIM atende justamente
a esta sinergia: todos os programas de comunicacao (publicidade, promocées, vendas
diretas etc.) devem transmitir um Unico conceito ou comunicar uma Unica mensagem
com uma Unica linguagem. Cada vez que o consumidor estiver exposto a marca, seja
qual for o veiculo usado, devera percebé-la com um Unico significado e sentido.

A sinergia no mix de comunica¢do traz como consequéncia coeréncia na mensagem e
pode produzir impacto nas vendas; relaciona a imagem de marca da empresa com seus
produtos; cria uma imagem de marca forte e unificada; integra as diferentes atividades
da empresa (corporativa e comercial) entre si e com o consumidor. Quando transmitida
ao publico certo, no momento oportuno, a mensagem otimiza recursos € melhora a
capacidade da empresa de atingir seus objetivos.

A CIM utiliza diversas ferramentas de comunicacdo que incluem, além dos meios
tradicionais (televisdo, radio, jornal etc.), uma lista muito ampla de suportes alternativos,
como placas de rua, merchandising nas novelas, cartazes em bares, anlncios no interior
de taxis etc. A versatilidade dos meios possibilita ndo sé atingir diferentes tipos de
consumidores, mas também a reducdo dos custos. Assim, meios ndo tradicionais sdao
formas de contacto potencialmente importantes e que podem ser financeiramente mais
acessiveis.

A selecdo dos programas de comunicacdo varia de acordo com o tipo de publico que se
quer atingir (consumidores, fornecedores, distribuidores etc.) e de acordo com a forma de
comunicacdo (corporativa ou comercial) que se quer transmitir. O objetivo da CIM é atingir

0 publico-alvo de vérias formas e com diversos recursos, ou com base em varios flancos.
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Exercicio numero 4

PROPOSTA DE TRABALHO

Aidentidade de marca deve reunir certos principios para que cumpra seus propdsitos,

indica quais?

Exercicio numero 5

PROPOSTA DE TRABALHO

Qual o papel do designer na construgdo de uma identidade?

COMUNICAGAD
DA IDENTIDADE

L | |
CORPORATIVA COMERCIAL

3 *r '
CiM

FUBLICIDADE
RELAGOES PUBLICAS
COMUMNICACAD DIRETA
PROMOGAD DE VENDAS
VENDA PESSOAL

Comunicagdo da identidade de marca

Identidade e imagem

Arelacdo trildgica: identidade comunicacdo imagem, fica evidenciada na compatibilidade
dos trés elementos e no efeito que surge na perce¢dao da marca. A identidade diz respeito
ao ser da empresa; a imagem, ao parecer. A identidade esta relacionada com a maneira

como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma e seus produtos.
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Entretanto, aimagem é a maneira como o publico vé a empresa e seus produtos. A relacdo
entre identidade e imagem é uma relacdo causa efeito na qual a causa é a identidade
a ser comunicada, e o efeito é a perce¢ao dessa identidade projetada em. A identidade
€ a concecdo que a marca tem de si mesma; a imagem € a maneira pela qual o publico
concebe a marca. A identidade se constrdi internamente; a imagem, externamente. A
identidade é objetiva; a imagem é subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com
base na identidade; a identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca
diferem em forma e conteudo, porém, o vinculo entre elas é a comunicacao.

Toda imagem é consequéncia da comunicac¢do. Portanto, do processo de comunicagao
se produzem duas possibilidades: a imagem de marca coincide com sua identidade
(comunicacdo ideal) ou ndo (comunicacdo distorcida).

Na comunicacgdo ideal, a transmissdo da identidade de marca corporativa ou de produto
(conceitual e visual) é adequada. A identidade definida e materializada corretamente
por meio das ferramentas de comunicacdo produz sua imagem correspondente. Se a
Volvo criou uma imagem de seguranca, ela se deve em parte aos atributos identificados
gracas a tecnologia usada na fabricacdo de seus autos.

Uma boa imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da marca: o
consumidor satisfaz suas necessidades racionalmente por meio dos atributos do
produto, e emocionalmente pela percecdo da marca do produto. Uma fabrica produz
perfume, mas uma pessoa compra sensagdes; usar uma determinada marca significa
gue ela podera se sentir mais romantica, elegante ou sensual. “Ao estabelecer a marca
um elo com o consumidor, que vai muito além da qualidade do produto, a imagem, se
converte em um fator decisivo para a escolha da mesma” (MARTINS, 1999, p. 17).

No caso da comunicacao distorcida, produz-se um lapso entre a identidade e a imagem
de marca, corporativa ou de produto, que pode ser entendido de duas maneiras. Na
primeira, a identidade de marca ndo é bem definida, mas a imagem formada é forte e
consistente. Quando a publicidade enaltece uma identidade fraca, estd disfarcando a
verdadeira identidade. O problema esta na definicdo da identidade de marca do produto
ou da empresa, seja na parte conceitual ou visual. Para que a marca seja comunicada
da melhor maneira, é conveniente que a identidade de marca seja forte, memoravel,
focalizada e motivadora.

Quando os elementos constitutivos da identidade ndo sdo consistentes nem coesos, a
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imagem positiva formada ndo dura muito tempo. A falta de credibilidade é o principal
problema que surge desse tipo de comunicagdo: propor ao consumidor algo que a marca
ndo pode cumprir cria um desgaste na imagem de marca.

No segundo caso, a marca tem uma identidade bem definida e forte, mas ndao sabe
comunica-la, transmitindo uma identidade diminuida e fraca. Nesse caso, o problema
estd na comunicacdo: na ma conceitualizacdo, na falta de criatividade ou na incorre
ta realizacdo final. Deste modo, a marca pode chegar a ser percebida sem vigor nem
vitalidade e influir na percecdo dos outros produtos da empresa. A falta de atualizacdo
nas comunicac¢des resulta numa imagem de marca envelhecida e enfraquecida, e pode
conduzir ao declinio e ao desaparecimento do produto.

Uma imagem negativa prejudica a reputacdo da empresa. Uma crise de imagem, antes
de tudo, é uma crise de confianca, de credibilidade, de reputacdo. O que uma empresa
vende ndo é um produto, mas uma marca, e com ela uma série de associacoes.

Sendo assim, o McDonald’s ndo vende ou produz sanduiches. O que ele realmente
vende é a confianca traduzida na qualidade dos produtos, na seguranca das instalacdes,
nos servicos oferecidos, assim como nos simbolos que ele utiliza, como o personagem
Ronald McDonald vinculado a agcdes humanitarias, sociais e de entretenimento.
Portanto, quando a marca é devidamente gerada e comunicada, traz retorno econémico
e financeiro para a empresa, e ajuda a superar, minimizar e, as vezes, a prevenir crise de

imagem. Afinal, é o consumidor o fiscal desse processo.

COMUNICACAD DE MARCA
! Y
COMUNICACAD COMUNICACAD
IDEAL DISTORCIDA
IMAGEM = IDENTIDADE IAAGEM > IDENTIDADE IMAGEM < [DENTIDADE

L N

Imagem rellete a

et dada Imagem nde raflete a identidada

IAAGEM DE MARCA,

Tipos de comunicagéo de marca
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Manual de Identidade Corporativa

De seguida segue um exemplo de um manual de identidade corporativa que acompanha

uma marca ou um logétipo.

|
Efiﬁjchvtram*kyhg$;

IAS RENOVAVEIS BIOLOGICAS

Manual de Identidade Corporativa

i. c_‘av’ar- e on, u.::,.

ENERGIAS RENOVAVEIS BIOLOGICAS
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Esta marca é composta por imagotipo e o logdtipo.
O imagotipo serve como uma representacdo da imagem de reconhecimento da
empresa.
O logdtipo é a designagcdo/nome da empresa.

I Cark - CYK

. ~

L b L

ENERGIAS RENOVAVEIS BIOLOGICAS

Ciano Amarelo Black

1 €or (PAB) varledades cinzas

TR — b

ENENGIAS RENOVAVELS BIGLOGICAY

K: 30

As cores
@ @

ENERGIAS NEROVAVEIS WIOLOGICAT Illlklil RENOWAVELS BIOLOQICAR
fundo branco _ cores fundo em rede até 50% de cor sofida

CTHEERGIAE EENQVAVEIL BIQLOGICAS

fundo branco

As aplicagdes
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ey,

E}J c.lavar‘ m’!‘iﬂﬂ‘, I&l;_

IAS RENOVAVEIS BIOLOGICAS

c:.[axfar‘ aid o, LA&. R

ENERGIAS RENOVAVEIS BloLbGIicas Humnst777 BT
= coiva alia

ABCDDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ! @ #3%&/
(="7"+<|"1234567890abcde f ghijklmnopqrstuvwxyz
Danic|

ABCDDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ! @ " #$%&/()=7*+"< |*
1234567 890abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Humnst 777 BT

A tipografia
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+f-10 mm

EJ&W et o, LJ:..

ENEEGIAS RENGVAVEIS BIOLOGICAS
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12 mm 85 mm

| jdever cctian lou

£kl e Fiah LA
i e gy ey Py r— ) ST

Hn--n B s bl W T
I.1l-lll||1 !-J'I.IIFI Ll LT S T P

7mm[

Humnst /77 BT
CorpocBeb
Leading =1

Lor = 100% Preto

Marca d'agua
transparéncia

da branco B0 %%

Papel de carta
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11T mm T3imm
14 mm
| |_|
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Humawsy 777 BT
Corpo=l5
Leading =15
Coor = 1005 Preto

Envelope
Marca o agua
tranaspanéncia
@ de brancio %
9 mm /
2mm[ 18
| /l
- -‘lz’*—ﬁ c.'e.'uf’zr m‘#’:ﬂq, Ua
ENERGIAS RENOVWAVELS BIOLOGICAS
4 | | 55mm
| —w CLEVER ACTION, LD,
e

= Calgads da Carrelra n,® BI — 4795009 Vila dus Aves

| = Tel 252 941 411 = Fax 252 871 710 = deveractioni@net novis.pp

| 4mm| X\

. \ i
85 mm
Hummnstd £ BT
Corpo =7
Lieaeding =1
Lor = T00% Prefo Hurmnest 777 BT
Coipo 7.5
Leading = 1
Cos = 100%: Preto

Cartdo visita
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Construcao de um logotipo

Sejam os logdtipos extensos ou curtos, grandes ou pequenos, altos ou baixos, é
fundamental que todos estejam tecnicamente desenvolvidos para corresponderem com

eficacia as aplica¢cdes que lhes sdo exigidas e cumpram a sua funcao de logdtipo.
legotipa

timbols  mame

Ologotipo

designacao da area de negocio

assinatura

Para que serve um logotipo

Um logdtipo é um cddigo visual que representa algo que se pretende comunicar. Ora, se
o logdtipo ndo esta tecnicamente desenvolvido para o fazer, ndo consegue cumprir a sua
funcdo e teremos aplicagdes do logdtipo cheias de ruido, distorcidas, ou mais grave, a
comunicar algo diferente do cddigo inicial.

Nos dias de hoje, o logdtipo é na maioria das vezes a parte mais visivel, ou a primeira
imagem que se tem de um produto ou de uma empresa. Se a abordagem que temos
é de formas e cores mal aplicadas, significa que o cddigo visual ndo funcionou e ndo
comunicou eficazmente a sua mensagem, que esta, normalmente associada aos servigos
da empresa, a sua missado, valores e objetivos.

O logotipo pode ser aplicado nos mais diversos materiais de identificacdo ou promocao
de uma empresa; stationery, embalagem, stands, merchandising, publicidade, edicao,

multimédia, televisdo, etc.

Como se constrdi um logdtipo

O logdtipo é elaborado a partir de formas e cores. As formas podem ser tipograficas,

figurativas ou abstratas.
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A cor, uma linguagem universal, embora, conforme a cultura, possua significados
diferentes.
A selecao de uma cor deve ser sempre criteriosa, tendo em conta o local onde vai ser

utilizada, o seu significado e o que se pretende comunicar.

Legibilidade

Traduz a facilidade para reconhecer uma letra ou palavra. As familias tipograficas com
esta caracteristica tém um tragco comum nas suas formas; uma grande altura x, um amplo

espaco oco, e um desenho subtil e discreto entre a forma light e bold.

Readability

Descreve o modo como se |é e apreende um texto, e a facilidade com que se compreende
e interpreta o seu significado. Os cientistas acreditam que se pode quantificar a
readability, através da soma, velocidade de leitura+compreensao. A tipografia, pelas suas
® caracteristicas € um parceiro preponderante nos resultados de readability de um texto, ®
ndo sé na escolha do tipo de letra, mas na afinacdo de todas as varidveis que |he estdo
associadas e que podem ser cruciais; dimensao da letra, kerning, tracking, entrelinha e
comprimento da linha de texto. Com o intuito de avaliar o tipo de letra versus readability,
tém-se efetuado varios estudos cientificos, que de uma forma geral tém tido resultados
inconclusivos pelo facto de ndo existir um Unico denominador comum (tipo de letra),

mas uma variedade de possibilidades.

Acuidade visual

Define a capacidade que o olho humano tem para percecionar formas reduzidas e muito
proximas entre si, para a medir é utilizada a escala de Snellen, que define pardametros de
visdo, através da proporcdo entre a altura da letra e a distancia a que é percecionada.
Na escala de Snellen, a linha designada por 20/20 é a referéncia para uma visdo normal,
significa que se consegue ler as letras a uma distancia de 20 pés. Apesar de podermos

definir a dimensdo minima de corpo de letra que conseguimos ler, ndo significa que a

oL
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utilizemos regularmente, porque é pouco confortavel ler um texto com esta dimensdo

de corpo de letra.

Tipografia

Ao escolhermos uma fonte tipografica devemos ter em conta a sua legibilidade em
dimensdes minimas e maximas.

Dimens3dao minima tipografica > Aconselha-se como dimens3ao minima, a utilizacao do
corpo 6pt.

No entanto, devido as especificidades de cada tipo de letra, o tamanho minimo do corpo

deve ser sempre confirmado e testado.

Corpo
Termo usado em tipografia para medir a altura que uma letra ocupava num tipo de
chumbo.
® Atualmente considera-se que a dimensdo do corpo de letra é a distancia entre o topo de ®

uma ascendente e o fundo de uma descendente.

Abcg —

Pontos (pt) é a medida utilizada para especificar a dimensao do corpo de letra. Um Ponto

Pt

corresponde a 0,35 mm ou 0,01 polegadas. Pica é outra unidade de medida tipografica;
utiliza-se para medir corpos de letra maiores e para medir o comprimento de linhas de

texto. Uma Pica mede 12 pontos.

= 1 *Polegades ——3 36, poneos
i | ] || " Abcg =

'\-"-. ! .i! Ll i! !'ln B :! :’!. llz II'.!I 1-| 12 Picas g = [ .rdmlm
a1z ey 184 Poreas &l pirpm
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Altura-x

A altura da letra x é o elemento diferenciador de um tipo de letra, caracteriza os seus
tracos, define as suas proporcdes, o grau de legibilidade e o nimero de letras que se
compdem numa linha de texto. Um tipo de letra com uma altura-x grande significa que
as suas letras minusculas sdao proporcionalmente grandes em relagdo as ascendentes e
descendentes.

Quando se utiliza um tipo de letra com uma altura de corpo pequena, devemos ter em
atenc¢do a seguinte regra de propor¢ao: quanto maior a altura-x maior a legibilidade do

texto. Normalmente a altura-x € um pouco maior que metade de uma maiuscula.

e A b C g h M ) QE=

ELpALD 0L
@ Diferentes tipos de letra com o mesmo corpo de letra (50pt), a influéncia da altura-x e @
do espaco oco.
EIGSC0 00
altora da brtva K . .

albers do-corpo o ketra, Hpl

Adobe Garamond regular

A altura da letra x é o elemento diferenciador de um tipo de letra, caracteriza os seus
tracos, define as suas proporc¢des, o grau de legibilidade e o nimero de letras que se
compdem numa linha de texto. Um tipo de letra com uma altura-x grande significa que
as suas letras minusculas sdo proporcionalmente grandes em relacdo as ascendentes e
descendentes.

Quando se utiliza um tipo de letra com uma altura de corpo pequena, devemos ter em
atencdo a seguinte regra de propor¢ao: quanto maior a altura-x maior a legibilidade do

texto.

Y il
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Helvetica Neue LT 55 roman

A altura da letra x é o elemento diferenciador de um tipo de letra, caracteriza os seus
tracos, define as suas proporc¢des, o grau de legibilidade e o nimero de letras que se
compoem numa linha de texto. Um tipo de letra com uma altura-x grande significa que
as suas letras minusculas sdo proporcionalmente grandes em relacdo as ascendentes e
descendentes.

Quando se utiliza um tipo de letra com uma altura de corpo pequena, devemos ter em
atencdo a seguinte regra de propor¢ao: quanto maior a altura-x maior a legibilidade do

texto.

Univers LT 55 roman

A altura da letra x é o elemento diferenciador de um tipo de letra, caracteriza os seus
tracos, define as suas proporcdes, o grau de legibilidade e o nimero de letras que se
compdem numa linha de texto. Um tipo de letra com uma altura-x grande significa que
as suas letras minusculas sdo proporcionalmente grandes em relagdao as ascendentes e
descendentes.

Quando se utiliza um tipo de letra com uma altura de corpo pequena, devemos ter em
atencdo a seguinte regra de propor¢ao: quanto maior a altura-x maior a legibilidade do

texto.

Familia tipogrdfica

Tal como uma familia, a tipografica € composta por varios membros com diversos

parentescos, onde todos, apesar de diferentes, possuem tracos semelhantes.
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Dimensao minima do logdtipo
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3= o T 3 g

DimenséGo minima de uma forma

Para definir a capacidade menor ou maior que temos para ver formas reduzidas e muito
@ proximas entre si, sdo utilizados os simbolos Landolt Cs ou Tumbling E; o principio é @
semelhante ao da escala de Snellen, mas aqui definimos limites para distinguir formas e

contornos.

Ganho de ponto

Considera-se ganho de ponto a diferenca entre a espessura inicial de uma forma e a
forma final impressa. As varias etapas de pré-impressdo e impressdo vao sucessivamente
aumentando o ganho de ponto, computador, fotolito, chapa, impressado. A capacidade
de absorgao da tinta pelo tipo de suporte selecionado para impressao é também decisiva

no ganho de ponto final.

ganhg de pome
‘YYXXIT one

De modo a garantir a percecao visual do logétipo, deve ser considerada uma dimensao

minima entre os 10mm e os 20mm de comprimento. Na dimensdao minima, o logdtipo

deverd manter todas as suas caracteristicas visuais.
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N Ologotipo
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- legibdidade na designagio —

Flexibilidade

Significa que é agil e maledvel, adaptando-se facilmente a diversas circunstancias.
O logdtipo é composto por varios elementos que formam uma linguagem visual

equilibrada; em nenhuma situacdo essa harmonia deve ser alterada.

Forma

As formas devem manter os seus tragos caracteristicos, independentemente das

dimensdes que venham a ter.

Escala

Na ampliagao ou diminui¢cdo de um logoétipo, deve sempre manter-se a relagao entre os

seus elementos, fazendo com que a operacao seja proporcional nos eixos x e y.
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O logdtipo deve ser finalizado num programa informatico que tenha disponivel a
ferramenta “curvas de Bézier”. Utilizando este processo o desenho é definido através
de pontos e esses pontos ligados automaticamente por linhas; este processo confere ao
logdtipo uma enorme flexibilidade, rigor e qualidade na ampliacdo ou diminuicdo.

“Curvas de Bézier” ou habitualmente denominado de logétipo em curvas ou vetorial
caracteriza um logétipo constituido por varios pontos que sao unidos por linhas curvas.
Esta opcao permite total flexibilidade e qualidade para escalas de ampliacdo e diminuicdo

do logotipo.

logdtipo

A curva de Bézier é uma curva polinomial expressa através de alguns pontos
representativos, chamados de pontos de controle. Foi desenvolvida para uso em

aplicagGes CAD/CAM, por volta de 1970, por Pierre Bézier.

logdtipo vectorial

Lk ] 12 = (L} 1]} " 17 1n m = oon = = B ™ ] T m - ar x

L
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Exemplo de um logdtipo que ndo foi tecnicamente desenvolvido para escalas de
ampliagao e de diminuigao:

as formas estdo distorcidas e sem definicdao do contorno.

1 d | ] L] ¥ [ - L1}

u i ¥

Iugnhpn

lagdtipo nde vectarial

momrE M| MW B E T WO N R DM MM I E N W T

ol

Significa que é mutdvel, que possui capacidade para ser diverso, podendo ser aplicado

Versatilidade

de diferentes maneiras.

A cor é um dos elementos mais importantes na identidade de uma empresa, devemos

sempre aplica-la com o maximo rigor possivel.
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A prévia definigdo das cores do logdtipo e declinagdes nos varios espagos de cor torna as

aplicacoes do logétipo mais faceis e rigorosas do ponto de vista cromatico.

Cor

A cor é uma sensagao que resulta da capacidade que o olho humano tem para rececionar
e processar um determinado comprimento de onda de radiacdo eletromagnética,
intitulado espetro visivel. A percecdo do espetro visivel pelo olho humano faz-se
através de dois tipos de células fotorrecetoras; os cones, responsaveis pela capta¢do da
informacdo luminosa e os bastonetes, que sdo especialistas em receberem informacao

de ambientes escuros.

Todo o processo de captacao do espetro visivel pelo olho humano é muito complexo
e sofisticado, mas também subjetivo e individual, porque cada um de nds capta o espetro

visivel de forma diferente.

Espetro visivel

Os comprimentos de onda visiveis situam-se entre os 380 e 75 nandmetros. As ondas
mais curtas sdo os ultravioletas, os raios-X e os raios gamas. As ondas mais longas contém
os infravermelhos, nas micro-ondas e as ondas de radio e televisdo.

Raios Gama Raios-X Ultravioleta Infra-vermelho Radar FM TV OndasbCurtasbAM 400
500 600 700 nandmetros.
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Espacos de cor

E um modelo matematico de representacdo das cores, através da combinacdo de
conjuntos de numeros (3 a 4). Exemplos de espagos de cor, sdo: RGB, CMYK, Pantone,
LAB, HSB. Os espacos de cor ndo reproduzem a totalidade da gama de cores existentes
no espectro visivel, o que significa que o olho humano é capaz de ver uma gama de cores

muito superior a que conseguimos reproduzir.

® Acessibilidade ®

Significa facilidade de circulacdo, possui caracteristicas que permitem o envio ou o

acesso rapido.

Acesso

O logétipo deve estar _
Qlogotipo

tecnicamente preparado .

® 10"
para a aplicacdo em varios . =
suportes e disponivel para
envio rapido.
Algunsexemplosdesuportes
de envio: CD, DVD, pen-
drive, e-mail, ftp, upload e

download na internet.
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Extensdo

A extensdo identifica o tipo de arquivo, através de um cddigo que aparece a seguir ao

nome do ficheiro.

.ai (Ai file importer preferences)
Extensdo de ficheiro de lllustrator suporte de utilizacdo: impressdao convencional

(rotogravura, flexografia, offset serigrafia), impressao digital e web design.

.eps (Encapsulated Postscript)

Extensdo de ficheiro de Photoshop, Illustrator, Freehand e Corel Draw. Um documento
de lllustrator, Freehand e Corel Draw gravado com extensao eps ¢ um documento muito
versatil, que pode ser aberto ou importado para quase todos os programas de desenho,
nomeadamente: Freehand, Corel Draw, Photoshop, Illlustrator, Quarkxpress, Indesign,
suporte de utilizagdo: impressao convencional (rotogravura, flexografia, offset serigrafia),

impressao digital.

.jpeg (Joint Photographic Experts Group)
Extensdo de ficheiro de Photoshop suporte de utilizacdo: Powerpoint, Web e visualizacdes
em computador. Para impressao offset e impressao digital, devemos preparar o ficheiro

com os dpi adequados a resolugao de impressao.

.gif (Graphic image file format)
Extensdo de ficheiro de Photoshop suporte de utilizagdo: Powerpoint, Web e visualiza¢gdes

em computador.

.wmf (Windows Metafile Format)
Extensdo de ficheiro de /llustrator suporte de utilizacdo: Powerpoint, Web e visualizacdes
em computador. O wmf, permite manter a transparéncia do logdtipo na aplicacdo em

Powerpoint.
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.pdf (Adobe Portable Document Format)

Extensdo de ficheiro de Acrobat suporte de utilizacdo: impressdo convencional
(rotogravura, flexografia, offset serigrafia), impressao digital, Web. O Adobe Portable
Document Format (pdf), foi desenvolvido pela Adobe Systems. Um ficheiro com a extensao
pdf, significa que pode ser aberto em qualquer sistema e em qualquer computador.

Um ficheiro pdf pode ser preparado para qualquer aplicacdo, desde uma apresentagao

em computador, a prepara¢do de um documento para impressao.

Usabilidade

Significa que se pode usar, servir-se de, meio disponivel para diversas aplica¢des.

Manual de normas do logdtipo

O manual de normas deve conter as regras bdsicas de utilizacdo e de aplicacdo de um
logdtipo, que normalmente sdo: a descricdo do logdtipo, a fonte tipografica utilizada,
® a dimensdo minima aconselhada, a aplicacdo cromatica nos varios espacos de cor, o ®
comportamento sobre fundos de cor ou fotograficos e num ultimo capitulo com alguns

exemplos de logétipos incorretamente aplicados.

Exemplo de (kit) manual de normas do logdtipo

1. Apresentagao do logétipo
A grelha de construcdo permite perceber as propor¢des dos varios elementos que

constituem o logotipo.

corm atsisc CntsLee 4o gHEpo
Ologotipo  @logotipo
legibilidade na designacio ol | Jegibilidads na designagha

(LIS PUE ]

©logotipo

,«
i,,‘;_.j.»
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2. A fonte tipografica utilizada

Helwetlca Meue LT Std

abcdefghijklogotipomnopgromanstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLOGOTIPOMNOPQRSTUVWIYZ
1234567890

3. Defini¢do da dimensao minima
Para garantir a legibilidade e integridade visual do logétipo, devemos definir uma

dimens3ao minima para a sua aplicagdo.

coim assinaturm SR assinatura

O10gotipo oo

legibilidade na designacao

L5mm 20mm

4. Definigao de espagos de cor

Ologotipo

legibilidade na designagao

HGE B35 31 B32 RGE R215G25 B32
@ eée 6o

CMYR €0 MO YO gﬂ CMYE  CO MI0D Y100 K10
Fantone 426C Pantone 7417C

Ral 9011 Ral 2002

Yinil autocolante 100-22 Vinil autocolante 100-266
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5. Aplicagdo monocromatica

(RMSISISIISIONN 0O |0otino
keqinilsdade na ceRagnacko

FA RIETGI6%B172 AGE  RA1MEGI3GR132 AGE  AAZ GBS BoY
ece @ ece @ ece

CHYE C0 MO YO % OMYE OO MDD YD % OWYE OO0 MO YD ﬁ
Fantone Cool Gray 6C Fartone Coob Gray B Pantone Cool Gray 10

Fal 7040 Ral 702 Ral 7043

vindl sutocolarte 100-805 Vinil avtscalants 100-0%0 Vinil autacal arte 100-012

6. Comportamento sobre fundos de cor ou fotografias

fundos escuros . fundos médios _ fundos claras

—

Ologotipo ©Qlogotipo
©logotipo Ologotipo
Ologotipo ©Ologotipo

Ologotipo ©logotipo
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O que nao se deve fazer

Alterar o logdtipo Alterar as propongoes do kogotipo

[LOGOtipo ologotipo

3. 4.

Alterar a tipografia Alterar a dimensdo minima aconselhada

O LOGOTIPO Fo—

-

Dlogotipo ©logotipo

® 6. ®

Colocar o logdtipo sobre fundos de cor e de fotograha
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Apresentacdo

O maddulo ‘Projeto’ consiste no desenvolvimento de um projeto editorial como o culminar
das aprendizagens anteriores. Este modulo pretende que se explorem as técnicas,
tecnologias e meios ao servico de um projeto que poderd englobar diversos elementos
graficos.

O docente devera acompanhar os projetos como se de uma situacdo profissional tipo

“gabinete” se tratasse.

Objetivos da aprendizagem

Identificar os conceitos basicos relacionados com o projeto grafico;

Aplicar conhecimentos relativos a composicao, escala e formas dos documentos;
Caracterizar o conceito de coeréncia grafica;

Caracterizar, dentro da coeréncia grafica, o conceito de diversidade e variacao;
Caracterizar a criacdo de um objeto mediante uma necessidade detetada;
Pesquisar audiéncias, material grafico e documentos diversos;

Analisar exemplos de objetos graficos;

Executar diferentes esbogos;

Construir diferentes solugdes graficas;

Selecionar e justificar opcdes graficas;

Experimentar diferentes materiais, técnicas e suportes;

Elaborar maquetas e solucgdes graficas;

Preparar diferentes conteudos por processos digitais e ndo digitais;

Preparar elementos para a impressao e saidas;

Construir protétipos.

Ambito dos conteudos

O briefing;
Necessidade detetada;

Identificacdo do publico-alvo;
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Pesquisa diacrdnica, sincronica, grafica e de contetdos;
Andlise da imagem grafica do cliente;
Metodologia ao servico da criacdo grafica;
Criacao de ideias e conceitos;

Definicdo da estrutura grafica do projecto;
Criacdo de varias hipodteses;

Criacdo do layout;

Definigdo de uma linha grafica;

Construcao de diversos elementos graficos;
Aplicacdo em diversos suportes e materiais;
Criacdo e montagem dos conteudos;
Acabamentos dos diversos elementos graficos;
Criacdo da apresentacao dos elementos;

Apresentacdo e argumentacdo do trabalho.
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Projeto grafico

E o plano inicial que definira as caracteristicas visuais de uma pega de design grafico. O
projeto grafico é um conjunto de elementos que formam e ddo caracteristicas a um meio
de informacao.
No jornal impresso, o projeto grafico define principalmente o formato do papel, as
familias tipograficas usadas e a malha tipografica (o grid).
Um bom projeto grafico editorial é aquele que conduz os olhos dos leitores sem se
tornar o elemento principal daquela pagina. Sem interferir na qualidade da leitura. As
imagens, o tamanho das fontes tipograficas, a posicdo de titulos, reticulas, boxes, fios,
enfim, todos os elementos visuais devem ser adequadamente pensados e posicionados
com o objetivo de atender a uma necessidade editorial.
Um projeto grafico é constituido de uma série de plataformas que formam a sua légica
construtiva. Estas estruturas definem o seu aspeto de visual - layout - (cores, tipografia,
design, etc.), bem como seu aspeto editorial (textos, linguagem, contelddo). Geralmente
@ um projeto grafico é antecedido de uma série de perguntas junto do cliente, o que se @
denomina briefing. O objetivo do briefing é enfatizar questdes que servirdao de ferramentas
relevantes na constituicao do projeto. Para desenvolvimento de um projeto gréfico, sao
necessarios aproximadamente de sete a dez dias antes da etapa seguinte, que é chamada
“Reunido de pauta”, evento em que se reinem os Designers e as equipes de Marketing,

Publicidade e Edigao.
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A finalidade é justamente determinar qual o formato que o projeto grafico tera e de
gue forma ele serd representado nos media. Leva-se em torno de dez dias de producao
editorial antes da publicacdo propriamente dita do projeto grafico. Nesta etapa sao
realizados uma série de procedimentos que revisam a propria estrutura do projeto.
Na proxima etapa é realizada a diagramacao, evento que une os aspetos visuais de um
projeto com os aspetos grafico editoriais. Leva-se em torno de sete dias para tal. Feito a
diagramacdo é enviado ao cliente um layout para ser aprovado. Com a aprovacdo é feita
a revisao ortografica e enviada a grafica o material, que retornard com uma prova que
antecede a publicacdo. Até entdo leva-se aproximadamente 10 dias em média. Validadas
as provas editoriais, da-se inicio a publicacdo do material, evento que ja antecipadamente

é fonte de reunido entre as equipes de publicidade e propaganda.

Exercicio numero 1

PROPOSTA DE TRABALHO

O que é o projeto grafico?
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O briefing

A entrevista inicial tem por objetivo esclarecer, desenvolver e modificar conceitos
para a formulacdo de abordagens posteriores. E a base sobre a qual se desenvolve o
pensamento futuro.

A palavra briefing nglesa que significa instrucdes; guia; acdo de instruir. Na publicidade,
onde é aplicado usualmente, o briefing é realizado pelas pessoas do atendimento da
agéncia e é utilizado para orientar o desenvolvimento das estratégias de comunicacao

do cliente.

r e b e dord

O briefing briefing vai estabelecer as orientacdes gerais da campanha que resultam da
reflexdo entre anunciante e agéncia. Devem ficar definidos os alvos, objetivos e possiveis
limitagdes.

No nosso caso, sera o ponto de referéncia para o desenvolvimento de todas as outras
etapas do Projeto Aplicativo.

Ressalvadas as caracteristicas e realidades individuais, todos os briefings devem conter

informacdes sobre a empresa/cliente do projeto aplicativo em cinco dimensdes:

1. IDENTIFICAGAO.
2. MARKETING

’.F F{f
=
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3. ESTRATEGICA
4. CLIENTE
5. VISAO GERAL DO EMPRESARIO

Identificacdo

Dados basicos para o conhecimento da empresa:
e Nome
e Data de fundacgdo
e Ramo de atividade
e Sede - localizacao
e Composicdo da sociedade
e Porte (pelo numero de funcionarios ou faturacao)
e Numero de lojas/filiais - localizagdo

e NuUmero de funcionarios

® Caso seja focado no projeto uma filial, fazer também a descricdo especifica ®

adequadamente.

Marketing

Descricdo das caracteristicas do mercado aonde atua a empresa.
e Descricao do segmento;
e Nivel de concorréncia;
e Principais concorrentes;
e Analise dasituacdo geral do mercado (nivel de pedidos, influéncias econémicas,
sociais, politicas ou legislativas);
e Conceito e posicionamento no mercado;
e Caracteristicas do produto/servico que oferece;

¢ Sazonalidades do mercado.

58
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Estratégica

Descri¢ao dos objetivos estratégicos da empresa.
e Ampliacdo, diversificacdo, manutencao (Porter);
e Fator chave de sucesso (qualidade de atendimento, variedade de produtos,
ponto comercial, design da loja);
e Politica de trabalho e perfil da equipe de vendas (ou que se relaciona

diretamente/quotidianamente com o cliente).

Clientes

Descrever a politica da empresa em relacdo ao cliente. Descrever o perfil do cliente.
Levantar hipdteses sobre a satisfacdo do cliente.

e Perfil socioeconémico do cliente;

e Perfil comportamental do cliente (motivacbes para compra, razoes de
satisfacdo, comportamentos na hora da compra, processo de decisdo, pontos
de valorizagdo no processo de compra); @

e Politica da empresa em rela¢do ao atendimento ao cliente;

e Volume, frequéncia de compra — em processo de alteracdo ou mantido;

e Politica e agdes de comunicagdao com o cliente (cartao-resposta, publicidade,
promocao dirigida);

e |dentificar possibilidades de insatisfacao do cliente;

e Existéncia ou ndo de banco de informag&es sobre cliente (cadastro atualizado

e o seu conteudo).

Visdo geral do empresario

Acrescentar uma analise geral do empresdrio sobre o relacionamento com o cliente e o
andamento do negdcio em geral.
Observagoes gerais:

e Lembrar que o momento do briefing deve ser, preferencialmente, Unico. Evitar

encontros repetitivos com o empresario.
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e Procurar identificar se existe na empresa um processo de recolha de dados,
tratamento e gestdo das informacdes sobre o cliente (cadastro atualizado,
banco de dados de compras do cliente) de forma automatizada.

e Lembrar que é a partir desta recolha de informagdes que sera desenvolvido
todo o processo de problematizacdo do Projeto Aplicativo e consequentemente
0 seu prosseguimento.

e Um briefing bem feito é fundamental para o bom andamento do projeto,
evitando interpretacdes erradas de informacdes, garantindo objetividade e
aplicabilidade imediata aos resultados alcancados.

e As especificidades do briefing devem ser alinhadas com o professor orientador
antes de ser realizado. Ha diferencas quando o publico a ser pesquisado é
interno ou externo a empresa.

e A existéncia de um modelo ou orientagdo de briefing ndo pressupde igualdade
de tratamento para as empresas de realidades e culturas diferentes. Adaptacdes
e adequacgdes deverdo ser realizadas para melhor atendimento as necessidades
do Projeto Aplicativo. Os professores estdo preparados para orientar a equipe

de alunos sobre este tema.

Briefing publicitdrio (um modelo)

Introducgao:

Qual o conceito do produto; qual o posicionamento e quais os alvos.

Antecedentes:

Histdrico da marca; outras acdes de comunicacao.

Mercado (evolucdo, segmentacdo, posicionamento de produto; investimento).
Objetivos (market share; distribuicdo; vendas; comunicacdo).

Produto (nome; caracteristicas; embalagem; preco; concorréncia).

Acao:

Agdes de comunicagdo publicitaria ou ndo; orientagbudget; timming.
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1. Contexto do Produto ou Servico.

Descricdo do produto; histérico da comunicagdo anterior da marca; descricdo da
concorréncia; andlise de mercado; comportamento e atitudes dos consumidores e

influenciadores.

2. Estratégia de Marketing

Objetivos de marketing (volume de vendas e quota de mercado); posicionamento,
segmentos alvos e fontes de mercado; mix de comunicagao.

Plano do produto;

Produto e concorréncia (marca produto; embalagem, preco e distribuicdo; consumo)
Objetivos (de mercado; de comunicacao).

Grupo alvo, tempo, regionalizagao.

Mix de Comunicacao:

@ Orgamento @

Meios, TV, Radio, Imprensa, Outdoors; Cinema; Internet; Marketing Direto; Relacdes

Publicas; Exposicdes; Promogdes.

Perguntas facilitadoras:

Quem, A quem, O qué; Como?

Exercicio numero 2

PROPOSTA DE TRABALHO

Quais sao as cinco dimensdes que o briefing deve conter?

,«
i,,‘;_.j.»

64 | CURSO TECNICO DE ARTES GRAFICAS

ManualArtesGraficasDesenhoGraficoMod4e5.indd 64 @ 14-03-2014 18:15:14



Manual do Aluno

Metodologia da criacao grafica

Concecdo

Fase de definicdo de ideias, materiais e formatos a serem usados e dos detalhes que
envolvem todo trabalho.
E nesta fase que todos os PORQUES e COMOS da campanha s3o determinados. Pensa-se

antes para poupar trabalho depois.

O atendimento e o briefing

Atendimento é a drea da agéncia que faz o contacto direto com o cliente.

Briefing é a colecao de informagdes sobre a campanha, tais como, objetivos, publico-
alvo, etc.

Reunido com pessoal de criacdo para passar o briefing (mais a producdo gréfica);
Todasas areasdaagénciasio envolvidas no projeto. Eaformade todos se comprometerem

e de trabalharem em conjunto.

Definigao da linha de criagao:

Qual serd a linha adotada? Tradicional, jovem, de impacto?

Objetivos do projeto:
N3do importa a comunicacdo. Tem de ser determinado um objetivo.

Aumento de vendas, de seduzir o consumidor, de criar impacto, etc.
Publico-alvo:
A quem se destina a comunicacao. O publico primario, aquele que receberd e entendera

a informacao, o consumidor final.

Qual é a mensagem?:

Normalmente, o que se quer dizer com o slogan é: Quero vender mais!
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Como atingir o publico alvo?:
Revista, jornal, cartaz, etc.?;
Através de pesquisa, deve ser determinado o melhor meio de se atingir o publico alvo.

De que maneira a comunicacao serd passada diretamente a esse publico.

Quais os concorrentes do cliente e o que esses concorrentes tém feito:

O que o concorrente diz a respeito do produto dele e o quanto isso afeta a comunicacao
do produto do cliente da agéncia? De que maneira a comunicacao sera feita, de modo a
anular os efeitos da comunicac¢do do concorrente? Que tipo de comunicacao fazer para

ficar diferente da do concorrente?

Realiza¢ao de um brainstorming para elaboracao de ideias:
O melhor meio de se determinar os rumos da campanha, a linha criativa, os slogans, as

imagens, as ideias basicas, etc.

@® Rough ou layout @®

O rough (lé-se ‘rafe’) é um rabisco inicial das ideias das pecas publicitarias. O layout é
uma versdao melhorada do rough. Atualmente, com a facilidade do uso de computadores
e da versatilidade dos softwares graficos, o layout chega a ter uma qualidade final muito
artistica.

Deve-se experimentar varios layout’s. A criacdo passa para o produtor grafico os dados
pretendidos (formato, cores, tipo de papel, tipos de acabamento, etc.).

Com base nestas informacgGes, comeca-se a pesquisar os materiais que serdo usados nas
pecas graficas.

O atendimento passa para o produtor grafico os outros dados, para a producdao do
material (quantidade, prazo para a entrega do material, dados do cliente).

Com base nos dados fornecidos pela criacdo e pelo atendimento, o produtor grafico
solicita o orcamento aos fornecedores (fotolito, grafica, fotos, revisores, etc.) e elabora
o orgamento completo da agéncia para apresentar ao cliente.

O ideal é que ja exista um arquivo com todos os bons fornecedores de todos os materiais

graficos.
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Com os orcamentos e o layout, o atendimento faz a apresentacdo da ideia ao cliente.

E o momento em que o cliente vai ter uma ideia dos custos da campanha, dos rumos que
a planificacdo e a criacdo tomaram, etc.

Apods a ideia e o orcamento estarem aprovados, segue-se para a producao do material,
e em caso negativo, trabalha-se em cima de outras ideias e/ou novos orcamentos, até a
aprovacao pelo cliente.

Caso o cliente ndo aprove a ideia, volta-se go brainstorming para novas ideias e comeca-

se novamente a preparar novos layout’s, orcamentos, etc.

Layout grdfico

Layout grafico tem como seus componentes, a area de design ou o formato de pagina
e as margens, que tal como em todo o restante processo de design deve ser bem
fundamentado pelo contetdo do trabalho e pela perspetiva criativa. Como e onde vai ser
utilizado e visualizado o layout. A sua realizacdo deve ter em conta varios sobrepostos.
O tamanho e o formato podem variar entre o de bolso e de parede, duas ou trés
dimensdes. Ao desenvolver projetos de design para a web ou multimédia em que a area
estd predefinida, as propor¢des devem ser levadas em conta. Um designer no momento
de iniciar um desenvolvimento de um trabalho necessita de fazer sempre primariamente
um desenho da estrutura da pdagina a elaborar, aqui devera ja conter informag¢des como,
largura do topo, margens inferiores e laterais (localizadas com objetivos de manutencdo
e conducdo do olhar), o numero de colunas de texto, imagens e sua organizacao e, se for
caso, o numero de paginas ou a numeracao das paginas. Com estas decisdes ja tomadas,
a estrutura das paginas pode ser individual ou com paginas mestras, para permitir a
repeticdo automatica da estrutura ja previamente estudada.

Estruturar o layout ao longo de uma série de pdginas ou superficies de modo a obter uma
flexibilidade maxima sem perder a continuidade, é importante para manter a atencdo do
leitor. As proporgdes das margens vao variar de acordo com o contexto de design, mas
com uma linha condutora. A margem inferior € normalmente o dobro da margem do
topo e a margem inferior duplica a largura da margem exterior.

A maior parte do trabalho de design grafico implica um nimero de tamanhos diferentes

e elementos proporcionais que devem ser coordenados numa dada area.
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Marketing e Branding Territorial

O marketing territorial utilizado ao servigo da concegdo, gestdao e promogao dos lugares,
com o objetivo de aumentar a atracao pelo local, junto de publicos internos e externos,
aplica estratégias diversificadas, para posicionar e comunicar os seus atributos e podem
apresentar-se como um instrumento precioso ao servigo da estratégia territorial.

Neste contexto, a imagem, a comunicacdo e a marca constitui-se como elementos
nucleares. Sob esta perspetiva demonstram-se as especificidades do processo de
construcdo da imagem e marca territorial (contra a generalidade dos conceitos e
processos, ndo absolutamente diferenciados quando aplicados a produtos, servicos,
instituicdes ou empresas), e argumenta-se acerca da sua relacdo sinergética com a

atragdo e a competitividade dos lugares.

CSPANAL

E hoje em dia objeto de exploracido a questdo sobre como pode a cidade, enquanto

territdrio, ser vista como um objeto de marketing e dessa forma falar-se de marcas

territoriais e de marketing territorial.

A identidade

Atualmente, a criacdo de Identidade (visual, conceptual, emocional, social ou outras)
€ um processo em que muitas instituicdes apostam uma vez que é muito importante o

modo como pretendem ser percecionadas pelo publico em geral.
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E através da criacdo de uma identidade (institucional, corporativa, organizacional, de
produto, de servico, territorial) que se vao traduzir os valores associados, materializados
através de vdrios elementos de comunicagdo tais como: a marca grafica (logétipo), a
organizacdo visual, as cores e layout das pecas graficas (publicagcdes, publicidades,
embalagens, relatorios, espagos comerciais, catdlogos, etc.), elementos verbais (slogans,
tags, teasers, etc.), valores, posicionamentos e a¢des sociais, econdmicas, ecoldgicas,
humanas, etc., bem como a linha de contelddo da sua comunicagdes (internas e externas),
o seu ambiente de trabalho o atendimento ao publico/cliente, a diferenciacdo visual,
conceptual e fisica dos servigos, produtos, etc.

A identidade é um conjunto vasto de elementos, idealmente sinergéticos, de criacdo
de uma personalidade diferenciada e, por isso mesmo, identificavel, do objeto ou
de uma caracteristica ou organizacdao a que se aplica, mas também um elemento de
memorizacao, de identificacdo e de diferenciacdo em si mesma.

A identificacdo da marca pode, se estrategicamente for conveniente, ser manipulada
para ser ou ndo independente do objeto, produto, servico ou organizagdao a que
se aplica. No caso de uma manipulacdo para a independéncia (muitas vezes ndo
totalmente intencional e determinada) torna-a mais abrangente e genérica (casos
de marcas que assumem o significado de uma classe inteira de produtos, de uma
qualidade ou especificidade particular de um servico, ou de uma classe de organizacgoes,
produtos ou servigos, sem perderem a associagao especifica). Estdo nesse caso marcas
como “Verde” para o ecoldgico, “Gillete”, para as laminas de barbear ou outras bem
conhecidas.

Enquanto a marca e a imagem visual (linha gréfica) identificam e distingue visual, fisica,
emocional e até conceptualmente um produto, servico ou organiza¢do de qualquer outro,
o conteldo da comunicacdo e posicionamento (nas varias vertentes), traduz valores
associados, cria ligacdes emocionais com o seu publico, decisivas e cruciais quer na
compra por impulso, quer na adesao a causas, na aceitacao de valores, e principalmente
na identificacdo do consumidor com o grupo, ou com uma imagem subjetiva, provocando
escolhas ndo exclusiva e integralmente racionais.

A identidade, portanto, define quem a Instituicdo é, ou como a organiza¢ao, produto
ou servico é apercebida pelo publico. A imagem corporativa ou imagem de marca é

uma representagao mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de caracteristicas
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e valores que funcionam como esteredtipo e determinam a conduta e opinides sobre o
objeto a que se aplica. O mesmo se passa com a marca de produto ou de servico.
Também na sua aplicacdo a territdrios (cidades, regides, paises, etc.) tal realidade é
marcante, preponderante e fundamental. E a sua aplicagdo, que segue os principios de
aplicacdo a outras situacdes, pode ser de fatal e catastréfica a decisiva e preponderante,
no éxito da sua aceitacdo ou rejeicao pelo publico a que se destina. Mas na pratica o
efeito é em tudo paralelo ao do marketing de produtos, servicos e organizacées, mas
com uma diferenciacao fundamental imposta pelo objeto a que se aplica: o territdrio.
A este propdsito Philip Kotler, especialista americano, considerado o pai do Marketing,
defende que o marketing deve conquistar a mente, o coracdo e o espirito dos

consumidores. E esta frase resume bem o que se disse.

Os valores

Mais importante que imagens graficas é o conjunto de valores assumidos, que
caracterizam a imagem criada, elementos chave da comunicacdo.

® A escolha, adesdao, ou mesmo a simples aceitacdo pelo publico, seja ela racional ou ®
emocional, consciente ou inconsciente de uma instituicao, produto ou servico passa
sempre por um processo de identificagdo do consumidor ou do publico, com os valores
qgue lhe estdo associados, sejam estes valores imediaticos e objetivos (preco, eficécia,
qualidade, proveito pelo valor, desconto, oferta adicional) sejam valores subjetivos
(identificacdo com o grupo, status, causa, etc.) ou sejam ainda valores abstratos e
indefinidos (suporte de causas sociais, associacdes ideoldgicas, associacdes estéticas,
preocupacdes ecologistas e ambientais, ou outras incluindo as filosdéficas, histéricas,
racistas ou corporativas, sejas elas também conscientes ou inconscientes).
A criacdo de um sistema de valores associado a uma marca, produto, servico ou
organizacdo constitui um processo crucial na criacdo da imagem. As decisGes podem
conduzir a caminhos imediatistas e quase inconsequentes, ou a caminhos premeditados,
elaborados, subtis, abrangentes quase subliminares.
Nas decisOes de criacdo de valores associados, podem pesar inumeros fatores, todos
eles diversos e muitos deles dignos de ponderacdo em muitos casos, desde os histéricos

(a tradicdo da marca, o prestigio do artesanal, o nacionalismo ou regionalismo, o
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habito do publico, etc...), os convencionais (concorréncia pelo preco, pela qualidade,
desenvolvimento tecnoldgico, eficdcia, qualidade de servico, a diferenca face aos outros,
etc.), os emocionais (prestigio, status social e econdmico, a exclusividade, o sentimento
de grupo, a individualizacdo e personalizacdo), os objetivos (eficiéncia energética,
ecologia, durabilidade real, o efeito na salude, as caracteristicas técnicas, sensoriais
ou estéticas diferenciadoras) e tantas outras desde as religiosas, sociais, culturais,
ideoldgicas, competitivas, etc..

E o sistema de valores que se associam a uma imagem e marca que determinam a sua

representacao mental e concetual no seu publico-alvo.

Linhas grdficas e logotipo de marketing territorial

Essa imagem passa pelo simbolo, um dos elementos base da identidade visual que pode
integrar (ou ndo) o logdtipo. Completamente abstrato e desprovido de significado, ou
figurativo e representativo de conceitos caros a atividade da instituicdo ou a sua politica,
constitui frequentemente o elemento mais forte da identidade corporativa e concentra
® na sua simplicidade toda a forca de uma identidade global complexa e de multiplos ®
significados.
O logétipo é assim, a forma particular como o nome da instituicdo ou coisa (produto,
servico, territdrio, etc.) é representado graficamente, pela simples escolha de uma fonte
de texto ou desenho original de um lettering especifico. Juntamente com o simbolo,
ele constitui a logomarca. No entanto, é frequentemente o Unico elemento e principal
representacao grafica da mesma. “Dispensa palavras. Facilmente entendivel, dificilmente
explicavel.” Constitui a representacdo simbdlica mental que se imprime no publico-alvo,

e condensa todos os valores e caracteristicas do objeto a que se aplica.
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Na sua associacdo a territérios, é de fundamental importancia considerar quer os as-
petos simbdlicos e de representacdo, quer as meras consequéncias estéticas e emocio-
nais no publico-alvo, quer ainda as questdes de identificacdao daqueles que estao direta-
mente envolvidos no territdrio (como simbolo e materializacdo de uma identidade e da
auto-imagem), quer principalmente na promocdo dos valores, caracteristicas e aspetos
particulares do territdrio a que se aplica, como objeto de comunicagdo, até porque pode
também funcionar como elemento limitador, quando pela sua forca impde um imagina-
rio diferente ou ndo abrangente de todos os objetivos de comunicacdo que |lhe deram
origem.

Mas uma comunicagao eficaz sustenta-se em muito mais que a mera posi¢ao de uma
logomarca, mesmo quando feita com toda a competéncia técnica, e mesmo quando
ela, pelas suas qualidades intrinsecas, se revela como assumindo facilmente o papel de
simbolo do um mais vasto sistema de valores e caracteristicas diferenciadoras do objeto

a que se aplica.

E que toda a comunica¢do assenta na sua representacdo grafica, que lhe da ou retira
eficacia. Mas mais que isso, € principalmente na representacdo grafica das ideias e
valores subjacentes, servindo o objetivo comunicacional, que resulta a adesdo ou
rejeicdo emocional e subconsciente do publico, a sua apreensdo subjetiva e aceitacao
e, finalmente, a sua memorizacdo inconsciente. A imagem grafica deve pois servir
propdsitos comunicacionais, muito além das consideracdes estéticas ou tipograficas, os
quais vao desde a mera eficacia comunicacional, a toda a pandplia de consideragdes de
identificacdo visual, emocional, subjetiva, de manipula¢do das avaliagbes subconscientes

geradas no publico, no patrocinio da criacdo de imagens e representacdes mentais, etc.
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E nesse sentido uma linha grafica abrangente e extensiva, no marketing territorial,
ndo é uma mera linha grafica para impressdao, mas sim algo muito mais abrangente,
com consequéncias muito mais profundas, mais préximas do trabalho da criacdao
comunicacional de publicidade ou de uma definicdo abrangente de marketing, que de

um mero trabalho técnico de grafismos.

Os outros elementos

Mas o marketing ndo se faz apenas da visdo fracionada de cada um destes elementos
(valores, imagem, linha grafica, marca, logomarca e comunicacdo). A criacdo de uma
imagem para um lugar pode passar por inumeros outros fatores que devem ser
cuidadosamente escolhidos numa visdo estratégica integrada e perfeitamente definidos

a nivel de planeamento.

E esses fatores vao desde a criagdo de eventos memoraveis, de marcas simbodlicas
decisivas que podem reforcar, inverter, subverter ou converter imagens pré-existentes
na mente do publico-alvo a um sem numero de outros elementos e agdes, que se
enquadrem num plano estratégico e objetivo bem definido: vender o territério. Ja a
qguestdo do impacto e da efetividade do seu efeito, passa pela criatividade e qualidade

da sua concecdo e pela sua adequacgao aos objetivos.
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Rarcelona 92

QLS

Um exemplo flagrante é o de Barcelona, antes e depois dos Jogos Olimpicos. A suaimagem
na mente do publico foi definitivamente alterada e ficou indelevelmente marcada,
tanto mais que as associagdes emocionais foram cuidadosamente escolhidas. E nesse
sentido vejam-se as associacOes definitivas criadas pelo espetaculo de abertura (fogo,
luz, acrobacia, futuro, tecnologia), ou associacdo automatica da musica de Montserrat

@ Caballé e de Freddie Mercury... @

Um evento ou sequéncia de eventos associados a um lugar/territério é também um
elemento fundamental de marketing, para o bom e para o mau, e quando é
estrategicamente pensado, pode ser o elemento decisivo. Certamente que é diferente
o efeito da associa¢cdo de um lugar a uma Feira do Fumeiro — os valores tradicionais, os
prazeres da gastronomia, a tradicdo — ou a uns Jogos Olimpicos. Também neste campo

mais genérico, as decisdes sdo estratégicas.
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Certo é que nem um unico evento ou edificio é suficiente, principalmente se ndo for
totalmente marcante e cuidadosamente enquadrado numa estratégia de comunicacao
guase cirurgica, nem os eventos esgotam o arsenal de instrumentos adicionais a

disposicao do marketing territorial.

E a lista é infinita: campanhas publicitarias, sinalética na cidade, criacdo de uma mitica
gue condense ideias macro (Kansas City o ber¢o dos Blues, Nova York, a cidade que ndo
dorme, Rio de Janeiro a cidade do samba, etc.), edificios e organizacdes urbanas especifi-
cas e pensadas para marcar a mente do publico (Burj Al Arab, no Dubai, Gughenheim, em
Bilbau, Docklands em Londres) ou o aproveitamento de caracteristicas pré-existentes ou
melhoradas, edi-
ficios, caracteris-
ticas  historicas,
territoriais, clima-

ticas ou outras.

Exercicio numero 3

PROPOSTA DE TRABALHO

Proposta de trabalho de grupo sobre o tema projeto, onde devem ter em conta todas
as fases do mesmo e elaborar uma marca ou logétipo que identifique uma regiao ou

pais.
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