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AsMarcaseaSmbologiadalmagem:
Umaandise daLogomarcado Estado do RS.

Elizete de Azevedo Kreutz (UNIVATESRS; PUG-PS)

Resumo

A logomarca é um demento importantissmo na formagdo da imagem e como td, ndo pode s negligenciada O
seu processo de criagio envolve diversas disciplinas. Portanto, antes do designer gr&fico comegar um Programa
de Identidade Visud Corpordiva, de devera compreender a inter-rdacdo exigente entre estas &ress, e assm,
ter a competéncia e 0 desempenho necessios paa Uutilizar e manipular as feramentas, materias e recursos
disponiveis criando umalogomarca (Identidade Visua Corporativa) comprometida com a sua funcéo.

Através da andise da logomarca do Estado do RS poderemos observar todos os dementos condituintes da
mesma, suas inter-relagdes e a produgdo de significado.

Palavras-chave: Logomarca, identidade e significagéo.

Apenas 35% de nossas experiéncias de comunicagdo diaia sfo verbais, 0 redante,
65%, pertence & comunicagdo néo-verbd (HAIG & HARPER: 1997). Ido dgnifica que como
ago édito étéo importante quanto o que é dito.

A comunicacdo ndoverbd serve paa reforcar, repetir, subgtituir, complementar,

acentuar, regular, ou até mesmo, contradizer a comunicagéo verbd.

A comunicagdo ndoverbal guda-nos a entender o mundo no qua vivemos. Da mesma
forma, o logo guda-nos a entender as organizagOes, pois e € 0 mensageiro da esncia da
organizacao que representa (HAIG & HARPER: 1997).

O presente trabadho pretende andisar, critica e tecnicamente, a Logomarca do aud

Governo do Estado do Rio Grande do Sul, condderando questGes bascas como 0 que € uma
logomarca, sua funcdo, seus €ementos condtitutivos e suas possiveis sgnificagies.

Diz Wadter Benjamin que “o0 modo pdo qud e organiza a percepcéo visud humang,
0O meo em que da £ da ndo € goenas condiconado naturdmente, mas também
higoricamente’ (BENJAMIN: 1985). Condderando também o contexto histdrico, o estudo
tentard  colocar-se “diante da imagem”, conforme sugeriu Philippe Dubois em recente paestra
proferidana PUCRS, paratentar responder as questoes:

De onde vem aimagem?

Paraondeva? A quem se degtina?
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Em que lugar da e Stua?

A maerididade da imagem — como funciona em seus suportes? Quais S0 0S
elementos condiitutivasdo Sgno?

A imagem e oimaginério: Imagem, Cultura, Ideologia e Poder

As imagens sB0 nossss elernas companheiras que nos dizem muito quando outras formas
de comunicacgo neda mais podem nos dizer.

Dexde as épocas mas remotas aé hoje, criamos imagens mentals ou reas gue nos o
(teis para comunicar-nos com maior eficiéncia As imagens sB0 0 regisro que se goroximam,
0 mais naturd possivel, daquilo que vemos ou acreditamos ver (FRUTIGER, 1999, p. 195).

Acreditamos ver, este é 0 ponto mas fundamentd para a interpretagdo de uma imagem,
pois nédo é Implesmente a visio que nos pemite ver e Sm o dha. O oha é a nossa
interpretacdo sobre a imagem e estd impregnado de ideologia, conceitos sobre a mesma, que
adquirimos a longo de nossa exigéncia Segundo PORTINARI (1999), as imagens e os
objetos edf0 insgidos num Sgema de dgnificagdo que deve s viso como Sstemes
aticulados entre § no campo dos fazeres humanos, ou sga “enquanto Sstemas permeados
peas dimensdes do ‘impensévd’ e o ‘invisvd’ que o sugentam” (PORTINARI, 1999, p.96),
e que fazem pate do noso imagin&io, incorporados pelo processo de acomodacdo ou

assmilacdo de esquemeas.

Em outras paavras, podemos dizer que cada individuo tem a sua interpretacdo  de uma
imagem €lou objeto que poderd s igud a de outros individuos ou ndo. Em anexo(FIG. 01) ,
temos um exemplo de que na aus$ncda de ceteza pdo diganciamento do objeto, a

interpretacéo se da pela assmilacdo de esquemas VA& os exigentes em seu imagindio.

O imagin&rio é gpenas a ponta do iceberg que cria e é criado peo red, que determina
€ a mesno tempo, revda-se pdo Ismbdlico que, por sua vez, € a representacdo do red.
Dentro do iceberg estd 0 Ujeito, que se faz e se desfaz em um sistema de significac2o.

Segundo PORTINARI,

“néo é possivel conceber 0 imagin&io como objeto isolado, sem levar em conta sua
relacdo aos dois termos do espaco topolégico do sujeito [red e smbdlico]. Essas trés

dimensdes [imaginaio, smbdlico e red] s insspardveis, aticulam-se entre . (...
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cada um dos trés registros exise como conditutivo, ou como condicdo de
possibilidade dos outros’. (PORTINARI, 1999, p. 90)

Contudo, anda segundo a mesma adtoras € a dimensfo do imagin&io, das trés
conditutivas da topologia do sujeito, que mehor serve para informar e eaborar uma reflexéo
sobre 0 universo das imagens e dos objetos inseridos em um Sstema de Significagdo, porque

“é a dimensio na qud imperam a agoreensio das representagdes, das imagens, das
relagies entre as imagens e os objetos (copia, modelo, sSmulacro, idolo), das
semehancas e ambivaéncias, ou sga, da subdituicio de uma coisa por outra (..)
As criagbes do Imagindio (..) sfo as imagens e objetos enquanto Stuavels na
histériasingular de suas productes.” (PORTINARI, 1999, p. 96)

Congderando-s2 0 imagin&io no ambito dessss produgdes, condderase também a
higdria, 0 discurso, a ideologia, 0 fantasmaico, ec..., pois “todo imeginaio é tributaio da
cultura que o sugenta’ (PORTINARI, 1999, p. 99) e edta procura reproduzi-lo para manter-se.
A patir disso, é possivd refleir sobre as milltiplas configuragbes sobre as quas se
manifetam as reagbes dos sujeitos & imagens e aos objetos e como estas relagfes e
condituem.

A producdo de sgnificacdo no processo faz e defaz do sujeito € que condiciona o olhar.
“O oha é condituinte de uma imegem” (PORTINARI: 1999). Vemos aquilo que
conhecemos, ou como mehor disse GOETHE (sd.), “Se somos capazes de ver aguda esrda
digante, é porque entre ea e nds deve haver um ponto de identificacdo” (citada por SANTOS,
1959, p. 25). Entdo, mais do conhecer, é preciso  nos identificar com a imagem. Uma vez que
iss0 acontece, estamos fazendo uso de nossa subjetividade que, gpesar de deformar a imagem,
é preferivel este “olhar de um angulo” e interessado do que néo vé-a pois “0 odhar de frente
€ um ohar desnteressado e objetivo que nada vé dém de uma mancha sem formd'.
(PORTINARI, 1999, p.94).

Segundo LACAN (1978), todo 0 nosso “imagin&io ndo estd condicionado a visso e Im
a0 oha” (dtado por PORTINARI: 1999, p.101). O filme “A Primeira Vista’ que é baseado
em uma higoria red, retraa muito bem esta problem&ica um homem cuja visfo perdida na
infancia, € recuperada na idade adulta, mas ndo consegue reconhecer 0s objetos que v& Em
Seu imagin&io ndo exigde o conceito (Sgnificado) de tais objetos de O possuia o “olhar de
frente’ citado por PORTINARI, o que de vé ndo é nada mais do que uma mancha sem
stido. O processo de significacéo teve que ser desenvolvido, ou sga, €le precisou gprender a
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oha as imagens que via, pois a0 contraio do senso comum ou das pdavras do Novo
Tedamento “abrir os olhos e va” (JO 9,1-41), € preciso reconhecer 0 que e V& mas agude

gue ndo conhece N&o pode reconhecer.

A imagem como representacdo do red deva-se a caegoria de simbolo e no campo de sua
trangmissto, FRUTIGER (1999, p.196) dirma que “as qudidades podem s dividides em
dois grupos a informacdo pictoria superficdd e breve (imagemesbogo) e a reproducdo que se
gproximamaisdaredidade”

O imaginario e os simbolos

“ Eterna linguagem criadora, com ele [Smbolo] expressamos o que ndo poderiamos
fazélo de outro modo, porque, com ele, transmitimos o intransmissvel, como
procede de nosso inconsciente, que por nao sabermos, nem querermos ouvi-lo,
segreda-nos seus impetos, seus desejos e seus temores, através dos simbolos. Usa-0s
ainda para burlar a nossa censura, as inibicbes que impomos, e que temiamos
sequer desgjar.” (SANTOS, 1959, p. 9)

Biologicamente, 0 ser vivo digpde de esquemas cuja funcdo € adapta-se para
sobreviver. A adaptacdo processa-se pela acomodac@o ou pelaassmilacéo.

“ Quando a assimilacéo é muito inferior a acomodacéo, temos a imitacdo; quando a

assimilagdo supera em muito a acomodacdo, temos o simbolo (...) A palavra

simbolo, symbolon, neutro, vem de symbol& que significa aproximagao,

ajustamento, encaixamento” (SANTOS, 1959, p.13 - 26).

Simbolo é adgo que subtitui, que esta no lugar do aitro.

Segundo SANTOS (1959, p. 17), “O smbolo é dud, pois nde ha uma andogia de
aribuico intrinseca que revea, dind, um ponto de identificacd com o smbolizado, e uma
pate ficdond quanto ap dmbolizado” e wobre de pode edabdecer-se uma sgie de

caracteristicas como:
a) Polissgnificdidade — se refere amais de um smbolizedo. Ex.: acruz

b) Gradaividade — “o0 smbolo tem uma escda de dgnificabilidade a um smbolizado,
pois de pode ser melhor sSimbolo deste smbalizado do que daque€’.

c) Fusonabilidede — cgpacidade do simbolo fundir-se com o sSmbolizado. Ex.. na
reigido os Smbolos terminam por ser os proprios smbolizados.
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d) Singularidade — significabilidade Uinica de um Unico smboalizado.

e) Subdituibilidede — “os smbolos que s referem também a um mesmo smbolizado,
entre muitos outros a que se podem referir, permite a sua subgituicio”.

f) Universdlidade — “todas as coisas sSSo simbolos da ordem a que pertencem. Todos 0s
faos B0 smbolos do conceito, que € um esquema abgtrato. Desta forma o simbolo é

universal”.
g Funcdo smbdlica— funcdo explicadoral anadgica

Quanto a0 sImbolizado, temos a caacterigica da polissmbolizabilidede, ou sga, quando
um smbolizado pode s referido por mais de um simbolo. Ex.: a solidéo.

PEON (2000) diz que as dasdficagbes dos smbolos Sio abitraias e podem ser
tipogréfico (FIG. 02) que deriva des inicas do nome da indituicio que etd sendo
representada como € 0 caso da IBM — Internationd Busness Maching figurativo (FIG. 03)
definido por um icone ou baseado em desenhos que deixam explicitos 0 que eta rdaando;
ideograma (FIG. 04), o desenho transmite o concaito e findmente, o abgrato (FIG. 05)
que ndo posui nenhuma representacdo figurativa com o objeto, mas que dravés de uma

divulgacéo permanente passa afazer parte do repertério visua do publico.

A diferenca entre o smbolo figurativo e ideograma € muito ténue, pois segundo a
mesma autora, um simbolo cujo desenho € um losango contendo um circulo posicdonado a
patir de seu centro geométrico, poderd ser consderado um ideograma se ee ediver fazendo
mencdo ans conceitos da pétria ou naciondidade, pois de etd associado a bandera brasileira
que representa a patria Porém, s 0 mesmo simbolo edtiver representando um fabricante de
bandera, de € agpenas um simbolo figurativo, pois 0 uso desta bandera ndo faz mencéo a
pétria (PEON: 2000, p. 32-33). No caso apresentado na Figura 04, trata-se de ideograma, pois
0 simbolo esté fazendo men¢do ao conceito de ser galcho, pertencer a0 Estado do Rio Grande

do Sul, e aassociagéo é direta abandeira deste Estado.

Quando um smbolo caracterizase por ser um mediador de paticipacdo entre os homens,
0 condderamos um simbolo socid. Os simbolos nacionais, como a  bandera por exemplo,
S0 smbolos sodas.
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Exigem smbolos de compreensio universd e os snas cujo sSgnificado s da por
convengdes. Em qudquer leitura o sSmbolo € muitas vezes, responsaveis por  uma
comunicacdo mais rapida devido a sua cgpacidade de dintese e por s rapidamente
identificado e associado a0 objeto, especidmente se 0s dementos presentes fizerem parte do
repertorio visud do leitor.

Baseado niso, muitas organizages utilizam os smbolos presentes no imagin&io coletivo
paratransmitir aimagem damarca (produto/servigo) de forma mais rpida e eficiente.

L ogomar ca: elemento estratégico na formagao daimagem

Podemos definir o concdto de imagem (corpordivd) como um  conjunto  de
sgnificados (percepcdes, impressies e experiéncia) que uma pessoa - ou um conjunto variado
delas - associaaumaorganizecdo (MINGUEZ: 2000 [online]).

O proceso de formacdo de imagem corporativa € um processo amplo e complexo.
Segundo MINGUEZ (2000 [onling]), da € o resultado de uma abdragdo, cada individuo
executa em sua mente uma opeacdo de gnplificacdo de aributos mas ou menos
representativos da organizagdo. Tais aributos ndo estéo isolados, des formam uma totdidade.
Além disso, edes atributos S0 varidvels e mudam conforme o contexto socio-historico e as
novas informagdes que peneiram na mente do ujeto, logo, a imagem se confirma ou s
reestrutura para adaptar -se & novas informagoes.

Podemos didinguir trés fontes de informacdo que intervém decisvamente na
condtrucdo da imagem: 0S meios de comunicacdo massvos, as reagbes interpessoas e a
experiéncia pesod.

A imagem é um demento edratégico para quaquer organizacdo. O grande objetivo da
imagem é causar determinadas impressies em seus publicos e leva-los a uma ditude que sga
pogitiva para a organizagéo.

A imagem possui quaro componentes diferencidvels, cada um pertencendo a nivels
digintos a identidade, 0 ambiente, a conduta e a comunicacdo. E em cada um desses dos
encontramos um componente da imagem:  a imagem essencial - a identidede -, a imagem
contextual - o cend&io -, a imagem factual - o comportamento - e a imagem conceitual - a
divulgacéo- (MINGUEZ: 2000 [onling]).
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E sbre a imagem essencdd do aud Goveno do Rio Grande do Sul, mais

precisamente a sua logomarca como identidede visud, que vamoas direcionar nosso olhar.

Muitos S0 os termos Uutilizados na literatura e mesmo no mercado de trabaho para
designar 0s dementos formadores da logomarca. Os principas s8o o simbolo, que € o
eemento gréfico e o logotipo, € o lettering, ou sga é a marca nominativa, combinagdes de
letras e nimeros que possam ser lidos baseados em familias exigentes, familias modificadas,
tipos desenhados (PEON: 2000). Portanto, logomarca é o conjunto, a combinagdo de
lettering (logotipo) e o demento gréfico (0 smbolo), conforme podemos observar na Figura
06.

A logomar ca do Estado do Rio Grande do Sul
Para andisamos os eementos que conditui a Logomarca do Edtado, seguiremos os
passos de DUBOIS,
1. Deondevem aimagem?
2. Paraondevai? A quem sedestina?
3. Emquelugar €lasestua?

4. A materialidade da imagem — como funcionam seus suportes? Quais sdo 0s

elementos constitutivos do signo?
1. De onde vem aimagem?

A imagem procede do brasio do Edado do Rio Grande do Sul e seu usn vincula-se &

diversas secretarias e outros materials destinados aveiculacdo daidentidade visud.

1.1 O que mudou?

O Goveno aud dexonddea totdmente a logomarca utilizada pdo  Governo
imedigtamente anterior a e e toma como referéncia para a criacd de uma nova logomarca,
uma marca higorica, tradiciond, baseada nas bandeires do Edado do Rio Grande do Sul,
adicionada de outros sgnos, como as ameas, €c (FIG. 07). Possui um exo de smetria vertica
e aconstrucéo historica associada ao poder, dignidade, governo.

A nova logomarca mantém as cores associadas a bandera do Estado do Rio Grande do
Sul. Subdtitui a imagem anterior por uma nova cuja ldtura inicid € a de uma bandeira de
Estado que se movimenta ao vento (FIG. 08).
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O texto também foi modificado:

a) Foramextintasaspdavras”Estado” e Brasl” do texto princpd.
b) Foi incluidaumanovafrase “Estado da Participacéo Popular™.

¢) O*"Governo do Rio Grande do Sul” gparece sublinhado de vermdho.

1.2 Como produz sentido?

A forma da bandera do Edado do Rio Grande do Sul e as cores em igud seqiéncia
tornam a logomarca um dgno icdnico faciimente identificavd pelos galchos, em outras
paavras, € um smbolo socid (FIG. 09 e 10).

O novo governo quer enfatizar sua ideologia de participacéo popular, quer s mosrar
como &ago novo, um novo paradigma de condrugéo da redidade guarda as velhas armas (que
em tempos de novas tecnologias Ndo B0 mais eficientes) e se lanca numa énfase persuasiva,
em busca de uma mudanca na atitude das pessoas para que, em Ultima andise, colaborem,
redizem aguma acgéo neste sentido.

A forma escolhida € badante dindmica, compodta por linhas em diagond: tudo indica
movimento. Os ventos que sopram e fazem a bandera tremular G0 ventos provenientes da
esquerda — muito proprios para 0 governo em questdo. O texto modificado desvincula o poder
da rdacdo  Edado-Brasl, redocando-0 na rdagdo Esado-Paticipagdo Popular. A linha
vameha sob 0 “GOVERNO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL” acentua 0 novo
paradigma

Cabe anda obsarvar que a faixa centrd, vermeha, foi ligeramente ampliada em rdacdo a
bandeira galcha, em termos de largura, 0 que faz com que o vermelho se expanda ainda mais
Nno territdrio representado.

2. Para ondevai? A quem se destina?
Ega é uma logomarca que se destina ao povo galicho em primeiro lugar e ao Brasl como
um todo.

E vdculada em todes as publicagies oficiais e em todo o materid de divulgagio do
governo: desde campanhas educacionas aé programagdes culturais e esportivas.,

Parece interessante observar a rdacéo exigtente entre a imagem e o texto que nos permite
fazer as seguintes suposigies: o faio do “GOVERNO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO
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SUL" estar sublinhado de vermelho nos remete a faixa centrd, vermelha, como representando
o Goveno. Acima dde — e ido corresponde a pirdmide tradiciond da sociedede — edtaria 0
Governo Federd, cuja cor verde muito bem o representa E 0 povo? O povo estd abaixo da
bara vermdha, representado pelo amardo que, a primera vista, parece um pouco esmagado

pelabarravermeha e sombreado pelo verde (pelo efeto da leitura Smultanea das cores).

Quando utilizada esta logomarca sobre o fundo branco, 0 que ocorre com a maioria dos
impressos  encontrados, 0 amardo € anda mas absorvido pdo imenso campo  branco,
tornando-se andamas invisive.

3. Emquelugar ela se Stua?

Edta imagem eda situada no contexto histdrico do find do sfculo XX. Caracteriza-se por

apresentar -se em diversas midias. impressas, televisivas, online, ec.

Mostrase a0 lado de muitas outras logomarcas que se associam a banddra do Rio Grande
do Sul, especidmente em termos de cores (FIG. 11 e 12).

Parece também, associar-se a logomarca do Minigéio da Cultura Federd (FIG. 13) que
s utliza do movimento de uma bandera e tem o traamento de superfice aravés de
gradientes (recurso conseguido peos auas programas de computacdo gréfica, mas que
goresentam dgumeas dificuldades de aplicacén). Pode-se dizer que 0 ndo uso de cores planas,
como é habitud em logomarca, também remete a este lugar: lugar higtérico de sua criagéo
cujos recursos tecnol égicos se fazem sentir na visualidade gpresentada

4. Quais sio os e ementos condtitutivos do signo? Qual é a sua

materialidade?

A imagem esta compogta por um Sgno iconico e smbdlico socid uma vez que as cores
utilizades remetem a0 conhecimento popular da bandera do Estado do Rio Grande do Sul.
Tremulando, da a idéa de movimento, acdo, agilidade. Houve a pretensio de representar um
Edado de Participacido Popular aravés das formas humanas, porém isso SO é visive para os
iniciados. Como as proporgbes ndo sfo equilibradas, o Gtimo integrante (que deduzimos ser 0
povo), representado pela cor amarela, ficou oprimido. Se 0 amardo corresponde a0 povo, IS0
contraria o discurso do governo popular.

A tipologia utilizada para o dgno lingligtico esta assodada a0 século XX uma vez que

néo utilizam letras com serifas, 0 que da a representacdo de visudidade das novas tecnologias.
O texto “GOVERNO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL” usado em caixa dta
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torna-s2 exdudente, ndo integraizador, e 0 negrito sobre de, associado a0 sublinhado
vemeaho e ao tamanho do tipo em rdacdo aos outros textos, intendfica a idda de hierarquia e
torna o Governo “todo poderoso’.

No segundo texto “Edtado da Participacdo Popular” aparece em tamanho menor, caixa
dta e baixa, reduzindo a forga e a expressfo da mesma, ou sHa, fica em segundo plano. A
paavra Estado sgnifica tanto espaco fisico como também um modo de etar.

O gradiente gplicado & cores cria texturas visuais de brilho, 0 que nos remete a coisas
digintas, limpidas, brilhosss Porém, quanto a viabilidede da reproducdo em materias
diversos como 0 uso de vinil, por exemplo, s torna probleméica, as formas ficam defeituosas

como podemos observar em placas, outdoors e outros (FIG. 14).

Através da Figura 14 (em anexo), podemos obsarvar que as trés primeras curvas et@o
direcionadas para o lado direito, enquanto que a Ultima, para o lado esquerdo. Apesr do leigo
néo identificar 0 que estd erado, estas formas “md resolvidas’ causam um certo desconforto
ao observador.

O demento pladico mais enfaizado é a cor. Ela estabdece um nive de comunicacéo
intuitiva muito forte com as pessoas. Segundo FARINA (1975 o vermdho traz, nas
associagOes afetivas, a sensagdo de dinamismo, forga, coragem, entre outras, € nas associagies
maerias vida, luta, chama, sangue, combate, entre outras. O amardlo nas asociagles afetivas
traz a sensacdo de iluminacdo, conforto, orgulho, egperanca, ciime.. O verde paz, salde,
ided, abundancia, natureza, tranqlilidade, esperanca, entre outras. Na combinacdo de cores,
segundo 0 mesmo autor, a combinecdo  verde e varmeho é edimulante, enquanto que o
vemdho e o amado é tanbém uma combinacdo edimulante, mas provoca em adgumas

pessoas Opressao e em outras, ainsatisfacao.

O que acontece se fixamos o olhar na marca? A maor superficie € o vermdho e de

satura 0 nosso olhar produzindo efeitos sobre as cores circundantes.

Quando impresso sobre o fundo branco, a0 fixamos nossos olhos no vemdho de
provocara luzes esverdeadas sobre as suas cores adjacentes, ©m iSO 0 verde superior tende a

paecer mas saurado enquanto o amaeo inferior tende para 0 amardo limé@o-esverdeado
(FIG.15).

As duas cores superiores parecem esmagar 0 amaredlo que goesar de sua luminosidade
ocupa peguena extensio na superficie daforma
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Necesstando de flexibilidede para gplicacid em véios tipos de suportes, veremos

como funciona sobre outros fundos e em preto e branco:

Sobre o fundo branco, vdem as observacOes feitas aé agqui. Sobre o fundo preto as

coresda“bandera’ tornam-se luminosas e dindmicas (FIG. 16).

Sobre fundos cdaros (FIG. 17) gparece a necessdade de contorno do amardo paa
diferencia-lo do fundo.

Sobre o fundo azul (FIG. 18), a samdhanca do verde faz com desgpareca a pate
Superior da*“bandera’, o mesmo ocor re sobre fundos verdes (FIG. 19).

Sobre fundos de cores quentes, proximos ao vemeho a forma s divide
desgparecendo a uni& entre os extremos gue é fata pea diagond em vermdho (FIG. 20). O
aublinhedo origind em vemdho do texto “GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL” perde
a a caacteridica e 0 seu dgnificado quando, para garantir sua visudidade, subgtituido por

outra cor.

A veso preto & branco gpresenta problemas. O primeiro problema € a semehanca do
amardo com o fundo branco (HG. 21). Quando é possivel gpresentar gradagOes de cinzas
(FIG. 21), torna-se mais visivel, porém a seqiiéncia das gradagbes naturals dos tons cinzas
utilizado nesta logomarca néo correspondem & cores verdevermdho/amado. Ede € o
segundo problema, a transformagdo de cares para tons de cinzas, conservando a sua sequéncia
origind, ficaria conforme mostraa Figura 22 (em anexo).

Em versdes puramente preto & branco ha problemas de representacdo das cores
condtitutivas dalogomarca

Como podemos obsarvar, exigem dguns problemas de concegpgéo e implantagdo desta
logomarca. Além da forma, 0 seu conceto esta conflitando com o discurso do aud Governo.

O caso mais grave encontra-se no Manud de Identidede Visud.

Segundo NAPOLES (1988), o manud torna-s2 a biblia para golicacdo adequada de
uma identidade visud em todo o materid de uma organizagdo. Sem de, a implantagdo de um
programa de identidade torna-se muito dificil. As pdavraschave para um bom manud sfo
condsténda e fundondidade, pois o Smbolo/marcallogomarca € muites vezes menos
importante do que sua implementacéo. A organizecdo que usa diferentes edtilos de tipos, cores
e formas e ndb mantém o controle da aplicacéo de sua identidade visud, esta confundindo a
uaimagem ou trangmitindo umaimagem desorganizada para o seu publico.
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N&o podemos esquecer que a funcdo da logomarca é informar e persuadir. A principd
imagem a ser trangmitida deve s a credibilidade da organizecdo representada (HAIG &
HARPER: 1997). Portanto, 0 manud deve prezar pea implementacdo adequada. Mas ndo é o
gue ocorre com 0 Manud de Identidede Visua dalogomarca do Governo.

Na Figura 23 (em anexo), o manud prevé a gplicacdo da logomarca sobre as cores do
RS. Eda versio é totdmente impossivd de ser gplicada, pois fere a edéica e os olhos do
observador. Naverdade, o manud deveriaimpedir que ete tipo de imagem fosse veiculado.

A Fgura 24 (em anexo) conda no manua como “versio a trago colorida e em preto e
branco’. Cores a trago sgnifica que S0 chapadas, uniforme, sem efetos. Porém, para forcar a
visudizacdo das figuras humanas que compdem a “bandera’, ha sombras. Podemos observar,
nes ruas ou em grandes eventos indmeros pands, outdoors, etc, que usam (usaram) o vinil
como materid principd e goresentam (gpresentaram) digtorgdes da imagem, conforme vimos
na Fgura 14 (em anexo), o vinil ndo posshilita o uso de gradientes ou sombras, ou sga, a cor
€ totdmente chapada. Com ido, conclui-se que esta logomarca ndo pode s usada sem 0s

Mei0S tons sem comprometer ai magem.

Conclusdo

Para a redizacdo deste estudo foram necessrias pesquisas hbibliogréficas e entrevistas
com profissonas da &ea de desgn e com outras pessoas condderadas publico-dvo da

mensagem. A partir disso, foi possivel avdiar afunciondidade destalogomarca

Condgderando que a logomarca € a representacdo do conceto da organizacdo, € a
representacdo da imagem desgada pela mesma, edta logomarca ndo et adequada Através
das entrevisas, condatou-s2 que as figuras humanas que a compdem, e que deveriam
dgnificar um Edado da Participacdo Popular, ndo sfo vidveis, sdvo paa os iniciados. Além
disso, as formas “md resolvidas’ (termo usado pelos colegas designers), néo representam o
concagto, ou mehor, o discuso do aud goveno, a logomarca tem problemas de
golicacdolreproducio e sau manud, que deveria prezar pda unidede, possui  vaiagOes
inacdtaves, conforme vimos anteriormente.

O uo de um smbolo socid, um ideograma, € 0 sau ponto mas podtivo, pois de é
facilmente identificado e aceito pelo povo galicho.
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A patir dos dados coletados, podemos conduir que a logomarca € um demento
importantissmo na formegdo da imagem e como td, néo pode s negligencada O seu
processo de criagd0 envolve diversas distiplinas. Portanto, antes do designer gréfico comegar
um Programa de ldentidede Visud Corporativa, €e deverd compreender a inter-rdlagéo

exigente entre edtas &eas, e assim, ter a competéncia e 0 desempenho necessaios paa
utilizae e manipular as ferramentas, materiais e recursos digponiveis criando uma logomarca
(Identidade Visud Corporativa) comprometida com a sua funcéo.

ANEXOS

FIGURA 01
FONTE: TIO PATINHAS: 1979, p. 3
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FIGURA 02 - Tipogréfico

FIGURA 03 - Fguraivo
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FIGURA 04 — |deograma

SIMBOLO

FIGURA 05 - Abgtrato

GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL

Estado da Participagio Popular

LOGOTIPO
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GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL
Estado da Participagdo Popular

LOGOMARCA

FIGURA 06
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GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL
Estade da Participagio Popular
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Museu Antropologico
do Rio Grande do Sul

FIGURA 10

GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL

Estado da Participagio Popular
Secreraria doz Transpartes

FIGURA 09
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FIGURA 12
FIGURA 11
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FIGURA 13
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FIGURA 14

FIGURA 16

GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL

Esado da Pardcipacio Popular
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FIGURA 17 FIGURA 18

FIGURA 20

GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL FIGURA 22
Estado da Participagio Popular
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FIGURA 23

GOVERMO DO AN GRAMDE DO SUL GONERMO D0 RIO GRAMDE D0 SUL
Bndo da Participashc Popular Estade da Participacio Papubr

FIGURA 24
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