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O que sdo identidades visuais
flexiveis?

Este capitulo apresenta defini¢des, terminologia e classifi-
cagdes que foram compiladas por meio de referéncias biblio-
grificas e relatos profissionais. Ao final, sio propostos termos
e classifica¢do para o objeto de estudo da pesquisa: as identidades
visuais flexiveis.

1.1 Definicoes
1.1.1 Marca

O termo abrange um universo amplo e multidisciplinar em
que diferentes profissionais adotam diferentes conceitos. Assim,
torna-se necessaria sua delimita¢io.

Marca é um conceito que surge com o ato de marcar in-
tencionalmente uma superficie, o que, pela incisdo ou pelo uso
de uma matriz, deixa um sinal. O sinal passa a ser signo' quando
um interpretante o decodifica, compreendendo seu significado
latente. As marcas comerciais, do mesmo modo, sdo sinais que
tém como objetivo se tornarem signos, simbolos de suas insti-
tui¢des, comunicando autoria, propriedade, distingdo, identidade
e credibilidade (COSTA, 2011; PEREZ, 2004).

As marcas possuem atributos intangiveis e tangiveis. Os
primeiros sdo valores subjetivos, como as experiéncias de um
consumidor, sua confianga, a reputagido da empresa e os valo-
res simbolicos atribuidos a ela. Os outros sdo atributos con-
cretos, uma porta de entrada sensorial para a marca — fazem
parte desses atributos signos verbais e visuais (e as vezes so-
noros). A jungio desses atributos forma a identidade da marca
(COSTA, 2011).

Adotaremos o termo “marca” (e seu sindnimo “logo”)? em
seu contexto visual, como sugere a Associagdo dos Designers

Grificos (ADG) (2003, p. 71): “Nome, simbolo grifico,

“Signo" é tudo aquilo que represen-
ta algo, que esta no lugar de alguma
coisa, que representa um significado
para alguém (SOUZA, 1999).

Jargdo utilizado pelos designers, in-
clusive em paises de lingua espanho-
la e inglesa, que pode significar tanto
a abreviagdo de logotipo como o
conjunto formado por logotipo e
simbolo (ADG, 2003).
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logotipo ou combinagio desses elementos, utilizados para iden-
tificar produtos ou servigos de um fornecedor/vendedor, e di-
ferencid-los dos demais concorrentes”. Qutros autores, como

Adams e Morioka (2006), Budelmann, Kim e Wozniak (2010)
e Swystun (2008), utilizam defini¢des similares.

1.1.2 Simbolo gréfico

Do latim symbolum, o simbolo grifico ¢ um signo visual
reconhecido em determinada cultura como representante de
uma empresa, de uma entidade, de um evento ou de um produto
(ADG,2003; STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008). Podemos
citar como exemplo o swoosh da Nike ou a concha da Shell. O
simbolo grifico e o logotipo sdo os principais elementos iden-
tificadores de uma identidade visual.

1.1.3 Logotipo

As marcas podem ou nio possuir simbolos, mas todas elas
possuem um logotipo. A palavra logotipo é formada pela jun-
¢do de “logo” (do grego logos, “palavra”) e “tipo” (do latim #ypus,
do grego fupos, “impressio”, “figura”, “modelo”) (OXFORD,
2014). O logotipo ¢ a forma gréfica particular especifica de se
grafar o nome de uma marca, sendo composto por elementos
tipogréficos ou desenhos de letras arranjadas de forma parti-

cular (ADG, 2003; STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008).

1.1.4 lIdentidade de marca

A identidade da marca é regida por atributos intangiveis,
uma estratégia que proporciona uma “ideia central unificadora
em torno da qual se alinham os comportamentos, agoes e co-
municagdes” e que reflete a visdo, a cultura, o posicionamento
e os valores da instituicio (WHEELER, 2012, p. 22).

A defini¢io da estratégia se desdobra em aspectos tangiveis,
que sdo fundamentais para o reconhecimento, a lembranca e a
diferenciagio da marca pelo publico, além de auxiliar na sua
expressdo e comunicagdo. A identidade é expressada geralmente
por meio de signos verbais e visuais (SWYSTUN, 2008;
WHEELER, 2012).

De maneira simplificada, os atributos intangiveis da marca
se internalizam na mente do individuo por meio da percepgio
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sensorial de atributos concretos, como o nome, o logotipo e
as cores. Esse processo ¢ chamado de semiose da marca
(COSTA, 2011).

Os signos verbais, ou identidade verbal, sdo formados pelo
nome da institui¢do e também pelo seu tom de voz, uma pa-
dronizagio oral e escrita com que a marca se comunica com o0s
seus diferentes stakeholders.® Os signos visuais, ou identidade
visual, s@o formados por dois elementos primdrios — logotipo
e simbolo, jd abordados neste capitulo — e quatro secunddrios —
cores, tipografias, grafismos e imagens (COSTA, 2011;
STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008; WHEELER, 2012),

abordados a seguir.

1.1.5 Elementos secundarios

Os elementos secundarios auxiliam a comunicagio visual,
apoiando e reforgando aspectos de comunicagio. Sdo constitui-
dos por:

*  cores: fator importante de diferenciagio e reconhecimento;

* tipografia de apoio: fontes tipogrificas padronizadas
que apoiam a estratégia e auxiliam na hierarquia da
informacdo;

* grafismos: elementos grificos que auxiliam na coerén-
cia do discurso grafico; e

* imagens: padrio utilizado em ilustragées e fotografias.

Os elementos primdrios e secundérios formam um conjunto

que pode ser prontamente reconhecivel e cuja aplicagio € pla-
nejada e sistematizada (PEON, 2009; WHEELER, 2012).

1.1.6 Sistema de identidade visual

O sistema de identidade visual (SIV') é um conjunto siste-
matizado e coordenado de elementos graficos que identificam
e personalizam visualmente uma entidade (uma empresa, um
grupo, uma institui¢o, um servigo, uma exposi¢io etc.). Esse
sistema estabelece elementos que fazem parte de um universo
composto por logotipo, simbolo grafico, tipografia, cores, gra-
fismo e toda a sua sistematizacio (ADG, 2003; PEON, 2009).

O SIV tem como objetivo tornar a marca identificavel, me-
moravel, persuasiva, sendo capaz de influenciar seu posiciona-
mento e transmitir conceitos estratégicos (WHEELER, 2012).

25

3 Stakeholder é um termo utilizado
para definir todos os publicos com
que a marca se relaciona: clientes,
fornecedores, concorrentes, midia etc.
(WHEELER, 2012).
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Para o SIV se tornar efetivo, é necessirio observar que alguns
principios estejam presentes no sistema. Peén (2009) destaca
alguns deles:

originalidade: diferenciagio no segmento de mercado
em que a marca estd inserida;

unidade: a implantagio dos elementos deve ser feita de
forma sistematizada, tornando a comunica¢io visual
coesa nas diferentes midias em que ¢ aplicada;

facil identificagdo: precisa ser claramente identificdvel
pelo publico;

viabilidade: deve ser vidvel economicamente;
flexibilidade: precisa prever sua correta aplicagdo em
variadas condi¢des técnicas para assegurar uma imple-
mentagdo uniforme de seus elementos; e

repeti¢do: segundo a autora, uma identidade s6 se im-
poe quando os elementos basicos do sistema sdo repe-
tidos consistentemente e podem assim ser memorizados.

Ja Alina Wheeler (2012) considera fundamental que uma

identidade tenha como ideais:

visdo: comunicar claramente a visdo da institui¢io;

significado: representar uma ideia, um posicionamento
estratégico e valores bem definidos;

autenticidade: autoconhecimento da institui¢io e agbes
coerentes com sua esséncia;

diferenciagdo: ser diferenciada da concorréncia, ser
particular e reconhecivel;

durabilidade: deve ir além de modismos e, 20 mesmo
tempo, ter capacidade de transcender mudangas de
contextos;

coeréncia: deve ter um discurso verbal e visual uni-
forme e coerente com sua estratégia;

flexibilidade: as entidades estdo sujeitas a mudangas, e
sua identidade deve ser flexivel a ponto de se adaptar a
novos contextos;

comprometimento: todos os envolvidos devem se com-

prometer a construir, proteger e aperfeicoar a marca,
assegurando sua integridade e relevancia; e
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* wvalor: a identidade deve auxiliar na cria¢do de valor,
nio somente monetirio, mas também simbdlico.

O SIV ¢ regido por uma série de regras e padrées que
auxiliam a obten¢do de uma comunicagio coesa, coerente e de
facil reconhecimento. O manual de identidade visual visa es-
tabelecer seus elementos e critérios de utilizag¢do.

1.1.7 Manual de identidade visual

Também chamado de guideline, o manual é um elemento-
-chave para a implementagio efetiva de um sistema. O manual
de identidade visual é elaborado na fase final de criacio,
depois da aprovagio pelo cliente e antes de sua implementagao.
Nele, sao compilados todos os elementos que compdem o uni-
verso visual do sistema, suas aplicacdes, sistematizagio, diretri-
zes de uso e especificagdes técnicas de produgio.

Em geral, o manual possui especificagdes bem precisas para
cada elemento. Adams e Morioka (2006) sugerem uma estru-
tura base para a criagdo de manuais de identidade (Quadro 1.1),
contemplando todo o universo visual da marca, suas versoes,
paleta de cores, tipografia-padrio, grafismos, estilos de ilustra-
¢do e fotografia, entre outros. No entanto, existem algumas
identidades visuais em que essas diretrizes rigidas e fechadas
ddo lugar a abordagens mais flexiveis.

Quadro 1.1 Sugestdo de Adams e Morioka para a estrutura de manuais de
identidade visual

INTRODUGAO

Carta do CEO
Mensagem da imagem da marca
Como usar o Manual

ELEMENTOS PRIMARIOS

Visdo geral da marca

A marca: logotipo e simbolo
Tipografia

Paleta cromatica
Imagens/iconografia
Formas

Area de protecdo

27
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Dimensionamento
Versoes (usos aceitaveis)
Grids*

SELECAO DE APLICACOES

Cartdo de visitas

Papelaria

Formularios

Ambientes

Sinalizagdo: interior e exterior
Veiculos

Uniformes

Anuncios

Promocional

Materiais de marketing
Comunicagbes corporativas
On-line

On-air**

INFORMAGOES ADICIONAIS

*  "“Grids", também chamados de grades, grelhas ou malhas, sdo
estruturas invisiveis utilizadas para criar relagdes de posicdo e
propor¢do dentro de um produto gréfico.

** Conjunto de conceitos e pecas gréficas que fazem parte da
identidade visual para um canal de televisdo, como vinhetas e
padrdo de assinatura de chamadas.

Fonte: adaptado de Adams e Morioka (2006).

1.1.8 Identidades visuais flexiveis

Como vimos, as marcas sio elementos que, de maneira
convencional, sio caracterizados por formas fixas, apresentando
pouca ou nenhuma variagio. Elas fazem parte de um sistema
que, em geral, é uniforme e de fécil identificagdo e reconheci-
mento. Essas marcas, que chamaremos aqui de convencionais,
possuem caracteristicas que foram sedimentadas a partir da
década de 1950, quando o design moderno e o estilo tipografico
internacional se tornaram regras (MEGGS, 2009). Porém,
atualmente, as identidades visuais convencionais dividem espago
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com manifesta¢des ndo convencionais, mais flexiveis, organicas
e variaveis.

Kevin Budelmann, Yang Kim e Curt Wozniak (2010)
definem essas manifestagdes como aquelas que se utilizam de
elementos e/ou sistemas varidveis, mas que, ainda assim, con-
tinuam sendo reconheciveis. Bocchese e Cattani (2012a)
salientam que elas modificam sua forma, cor ou tipografia de
acordo com o cendrio ou o contexto em que estdo inseridas,
facilitando sua aplica¢do em suportes eletronicos, os quais,
frequentemente, trazem uma configuragio fluida e dindmica.

Michael Johnson (2013) sugere que as identidades flexi-
veis sdo apropriadas para resolver problemas de marcas que
se utilizam de multiplos canais de comunicagéo e de lingua-
gem e que permitem flexibilidade de adaptagio a diferentes
circunstincias. Essa defini¢do é similar 4 de Felsing, para
quem identidades flexiveis sdo aquelas que se opdem as
convencionais, apresentando metamorfoses, grande flexibi-
lidade, capacidade de adaptacio; nelas, seu préprio dinamismo
taz parte da identidade: “Identidades visuais flexiveis sdo
caracterizadas pela variagio, contexto-relacional, processua-
lidade, performance, néo linearidade, coeréncia e variedade”
(FELSING, 2010, p. 13, tradugio nossa). A autora comple-
menta afirmando que essas identidades contribuem com um
processo aberto de leitura, interpretagio, questionamento e
entendimento.

Ainda para Felsing (2010), um ponto crucial nas identida-
des flexiveis € a relagdo entre elementos constantes e varidveis.
Enquanto os elementos constantes sio como um ancora, que
permite reconhecimento do todo, os elementos varidveis con-
tribuem na adequagio da comunicagio a diferentes contextos.
Esta relagdo ¢ exemplificada de forma mais pragmatica por
Irene van Nes (2012), que ilustra um sistema dinimico por meio
de um diagrama que se utiliza de seis elementos (logo, cor,
tipografia, elementos graficos, imagens e linguagem); nele, ao
menos um dos elementos deve ser constante, mantendo o reco-
nhecimento, enquanto os outros sio variaveis, dando flexibi-
lidade ao sistema (Diagrama 1.1).
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4 Nota da autora: Ecletismo - “Método
filosofico ou cientifico que redne di-
versas teses concilidveis entre si,
compendiadas de sistemas distintos,
prescindindo do que eles tém de in-
compativeis” (ENCYCLOPEDIA
BRITANNICA DO BRASIL, 1990,
p. 634 apud KREUTZ, 2005).

Identidades visuais flexiveis: das origens ao projeto

TIPOGRAFIA COR TIPOGRAFIA COR
IR
LOGO SISTEMA LINGUAGEM LoGo 1™ 1 iNGuAGEM
IMAGENS ELEMENTOS GRAFICOS IMAGENS
ELEMENTOS GRAFICOS
TIPOGRAFIA
LOGO LINGUAGEM
IMAGENS

ELEMENTOS GRAFICOS

Diagrama 1.1 Exemplos de comportamento dos seis elementos que formam
a identidade visual. Fonte: adaptado de Nes (2012).

Vicente Gil Filho (2011b, p. 102) salienta que identidade

ndo significa igualdade, uma vez que o dinamismo do logo nio
o destr6i, pelo contrario, cria “significados e situagoes também
diversas. Portanto, temos uma riqueza visual. Conseguimos di-
ferencas dentro de um conjunto coeso e uno”.

Elizete Kreutz (2005, p. 87), em sua tese, define:

Podemos assim definir uma identidade visual mutante como
aquela que se caracteriza por ser aberta, inovadora, artistica,
indeterminada, subjetiva, um jogo de ecletismos.* E a natureza
emocional da marca. Estd ligada a preceitos pés-modernistas,
ou como preferimos, da contemporaneidade, pois ela é uma
prética inserida no atual contexto sécio-histérico. Ela é o re-
sultado da evolugdo da representagio que, por sua vez, acom-
panha a evolugdo das comunicagdes.

VPpro

VoBsy Vs
VTS VBTe VPPo
Vury VPro Ugs VPro
VP UPHO UGHG Vels VPPS
PES UFH VaTPs ViPs VPTO VPO
VPTY VGPs VBT VPFO VaTFs Vs VDTS
VTS VGRS UsES VPTO VPP VS VTS VRS

VDTG WSS VTS VTS VPTO USRS VPFS ViES VTS
G VTe VT TS W VTS V¥ VTS VRS U

Figura 1.1 Marca flexivel VPRO Broadcast (2010), do esttdio Thonik.
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Dessa forma, podemos concluir que as identidades visuais
flexiveis sdo sistemas adaptaveis de identificagdo que se utilizam
de elementos graficos — cores, tipografias, grafismos, imagens,
logotipos e simbolos — constantes e varidveis. Elas sio marcas
mais abertas, que se adequam visualmente a diferentes contextos,
midias e suportes, contribuindo para um processo mais livre de
leitura e interpretagio, mas que, ainda assim, continuam sendo
reconheciveis pelo seu publico.

Observando essas defini¢oes e o crescente nimero de casos
exemplares dessas identidades, é possivel notar que essas ma-
nifestagdes ja sdo percebidas nas esferas profissionais e acadé-
micas do design gréfico e seu significado é convergente entre
profissionais e académicos, diferentemente de sua terminologia,
COMO Veremos a seguir.

1.2 Terminologias e classificacoes

A terminologia no design gréfico brasileiro possui uma
série de imprecisoes. Utilizam-se palavras idénticas para deter-
minar conceitos diferentes e diversos vocdbulos para determi-
nar conceitos Gnicos. Lara Vollmer, na abertura do glossario
ABC da ADG (2003), salienta que uma nomenclatura comum
é essencial para que os designers falem a “mesma lingua”.

Marcas flexiveis, dindmicas, responsivas, transmutdveis,
adaptativas, fluidas, cambiantes, mutantes, orgénicas, vivas, em
movimento... a esséncia da flexibilidade ji se mostra na prépria
diversidade dos termos empregados. Para Stolarski (2012, p. 53-
54), a investigagdo de novas linguagens pelo design gréfico resulta
em trabalhos dificeis de serem classificados e exemplifica que
nosso vocabuldrio ainda ¢ inadequado para definir “a recente
tendéncia & produgio de identidades visuais mutédveis ou varidveis”.
Dessa forma, cabe aqui uma investigagdo das palavras emprega-
das na bibliografia especializada e no ambiente profissional.

1.2.1 Termos empregados por designers

Neste trabalho, a investigagdo da terminologia empregada
por profissionais se deu em duas etapas: 1) terminologia em-
pregada pelos profissionais internacionais; e 2) terminologia
empregada pelos profissionais brasileiros.

Na primeira etapa, foi realizado um levantamento dos es-
critérios de design catalogados na bibliografia especifica:
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Dynamic identities in cultural and public contexts (FELSING,
2010) e Dynamic identities (NES, 2012). Os escritérios foram
listados e seus portfélios foram acessados na busca por palavras
empregadas no descritivo de seus projetos. Os dados foram
coletados em duas diferentes categorias: termos utilizados di-
retamente para defini¢do e palavras utilizadas para descrever
os projetos. As informagdes coletadas foram tabeladas, agru-
padas e elencadas, obtendo-se os dados apresentados nas

Tabelas 1.1 e 1.2.

Tabela 1.1 Frequéncia dos termos diretos utilizados por escritdrios de design

IDENTIDADE VISUAL
Dinamica 10
Flexivel 8
Viva 3
Cinética 1
Mutante 1
Variavel 1
MARCA
Dinamica 9
Flexivel 2
Mutante 1
Variavel 1
Viva 1
Responsiva 1
Tabela 1.2 Frequéncia dos termos indiretos utilizados por escritérios de design
PALAVRAS DESCRITIVAS
Flexivel 12
Dinamica 10
Variavel 6




O que sdo identidades visuais flexiveis?

PALAVRAS DESCRITIVAS

Viva 4
Mutavel 4
Adaptavel 2
Inconstante 1
Maleavel 1
Fluida 1
Camaledo 1

A partir dessa etapa, nota-se que, para a denominagio das
identidades visuais, as palavras “dindmica” e “tlexivel” sdo as

mais utilizadas. Para a designagdo de marca, o termo “dindmico”

é utilizado pela maioria. Quanto as palavras descritivas, as mais
« . » K] A . » « .z »
empregadas foram: “flexivel”, “dinimica” e “varidvel”.

Na segunda etapa, foi realizado um levantamento da no-
menclatura empregada por profissionais brasileiros que tenham
publicado projetos flexiveis nos catilogos das bienais brasileiras
de design gréfico. No entanto, diferentemente da primeira

etapa, apenas os termos “identidade multipla”, “marca multipla”

e “marca mutdvel” foram encontrados. Ja as palavras utilizadas
indiretamente foram “multiplo”, “inimeras combinagdes”, “in-
finitas varia¢des”, “conjunto de logos” e “conjunto de icones”.
Apesar das diversas palavras indiretas e dos termos identifica-
dos, houve pouca frequéncia em seu uso e nio foi encontrada
nenhuma convergéncia.

Mesmo na auséncia de uma definigio predominante pe-
los profissionais brasileiros, o designer e professor da Faculdade
de Arquitetura e Urbanismo da Universidade de Sdo Paulo
(FAU-USP) dr. Vicente Gil Filho (2011b, p. 102) defende o
uso de “marcas dinimicas” e afirma que estas sio “chamadas
de forma pejorativa e equivocada — de mutantes e até mesmo
de cambiantes”.

1.2.2 Termos empregados na literatura especializada

Nesta etapa, o levantamento da terminologia foi realizado
a partir da bibliografia, de artigos de revistas e de websites
especializados. Foram encontrados os seguintes termos:

33



A Colegﬁo Pensando o Design oferece textos relevantes para os estudos em
design. De forma objetiva, séria e original, sdo abordados importantes temas dentro
do largo espectro de atuagdo do design contemporaneo. A colecdo busca levar infor-
macao e reflexdo inovadora, principalmente ao publico leitor da drea académica e
cientifica, mas pretende, também, contribuir com o desenvolvimento na drea
profissional do design. O critério de selecdo de obras para essa série se apoiou na
qualidade e na inovacdo dos textos. Assim, alinhados com o perfil da colecdo,
encontramos obras de autores consagrados, € mesmo alguns iniciantes de grande
potencial. A Cole¢ao Pensando o Design apoia e divulga o resultado das princi-
pais investigacdes conduzidas por profissionais e grupos de pesquisa da area, em
especial aquelas desenvolvidas no dambito dos programas de pds-graduagao.

As marcas sao parte indissociavel de nosso cotidiano. A identidade visual,
a expressao mais tangivel da marca, é classicamente caracterizada por
estabilidade, uniformidade, facil identificacao e reconhecimento. Seria
ainda mandatoria essa rigidez mesmo em um mundo cada vez mais dina-
mico, globalizado e tecnolégico? Caracterizadas pela flexibilidade, adapta-
cao e dinamismo, as identidades visuais flexiveis sao um contraponto a
esse modelo? Este livro contribui para uma reflexao sobre o tema, ainda
pouco discutido no Brasil, trazendo uma proposta de definicao, termino-
logia e categorizacgao dessas identidades visuais. A partir dessas definicoes,
sao abordados aspectos historicos das identidades visuais convencionais e
casos em que estas se mostram mais flexiveis. Por fim, a obra aborda
alguns estudos de caso que auxiliam na compreensao das particularidades
de processo e de projeto, apontando para novas possibilidades no campo
do design.
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