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Resumo

Projetar uma imagem memoravel é fundamental, mas se tornou tarefa dificil no ambiente
visual supersaturado da atualidade. Por isso é importante adotar uma identidade que
funcione com clareza, harmonia e personalidade. O objeto de estudo deste trabalho consiste
na andlise e revisdo da identidade visual da CASa, programa voltado para a formacéo
docente na Universidade Federal do Ceard. Carente em coeréncia visual e discursiva, o
antigo repertorio grafico ndo comunicava com clareza e unidade as diretrizes estratégicas e
0 conjunto de atividades do Programa. Assim, a intervengdo buscou enaltecer, sistematizar
e difundir uma nova identidade grafica, tornando evidente a natureza da CASa, além das
conexdes entre suas atividades e acdes nos diferentes canais de comunicagao da marca.

Palavras-chave: identidade visual; estratégia de marca; design grafico.
1. Introducéo

Ver e sentir. A linguagem visual é o que torna um sistema imediatamente
reconhecivel. Nos sistemas de identidade visual* mais notaveis, os designers criam padrdes
que ficam gravados na mente dos consumidores e se destacam no imenso fluxo de
informagdes que circulam diariamente. Assim, todos os elementos do sistema devem ser
cuidadosamente pensados para impulsionar a estratégia da marca, fazendo parte de um
esforco comum para alcancar unidade e diferenciacéo.

A marca é a traducdo da personalidade de uma organizacdo. Ela fala de modo
subjetivo e emocional. Segundo Costa (2011, p.90), "consiste em tornar visivel uma
substancia invisivel como € a identidade". Ja o sistema grafico, da apoio, expressao,
comunicacdo e sintetizacdo a elas. Ele tem de ser memoravel, auténtico e significativo para

facilitar o reconhecimento das marcas.

A identidade de marca precisa ser a expressao auténtica de uma
empresa: a qualidade Unica de sua visdo, suas metas, seus valores, sua
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# “Sistema de normatizagio para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de apresentacio de um dado objeto,
por meio de seu aspecto visual [sic].” (PEON, 2011, p. 13)
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voz e sua personalidade. O design tem que ser apropriado para a
empresa, para sua cultura e seus valores, para seu mercado-alvo e para
0 setor de negdcios no qual opera. (WHEELER, 2012, p. 30).

Ser lembrado é muito importante. Identidades ineficazes podem contribuir para o

fracasso de uma instituicdo. De acordo com Costa (2011, p.83),

E evidente a dificuldade dos produtos, das marcas e dos servigos
em significar qualquer coisa para alguém. Esta é mais uma das
razdes que levaram as empresas a abrir-se a comunicacao. Porque
uma coisa é o produto ou o servic¢o, outra é sua identidade e outra
ainda é sua comunicacao.

Por isso e pela crescente dificuldade de organizar seu sistema visual, a CASa —
Comunidade de Cooperagdo e Aprendizagem Significativa®, programa voltado & formacao de
docentes da Universidade Federal do Ceara (UFC), reconheceu a importancia de fortalecer a
unidade e a coeréncia de seu conjunto grafico no discurso comunicacional. Desde sua
concepcgdo, a CASa trabalha com a perspectiva de uma formagdo docente cooperativa e
dialégica “trata-se de um processo de construcdo cooperativa e significativa de
desenvolvimento humano e educacional, com carater pedagogico, continuo, dial6égico e
formativo; [...]” JUNIOR; PORTO, 2009, p.1).

Ao longo dos anos, o Programa foi diversificando suas atividades, com o objetivo de
criar e recriar possiblidades de reflexdo sobre o ensino universitario. Os professores
participantes foram convidados a pensar em suas experiéncias universitarias e, a partir delas,
propor atividades de formacdo. “Entendendo que o fazer pedagdgico deve fundamentar-se na
investigacdo e na reflexdo sobre a acdo pedagdgica, a metodologia experiencial escolhida
privilegia a avaliacdo da realidade situada de ensino, aquela vivida por cada professor.”
(JUNIOR; PORTO, 2009, p.7-8). A identificacdo de temas de interesse comum possibilitou a
criacdo de Ambiéncias Teméticas (AT)®. A CASa mobilizou, em seus dois anos iniciais, pelo
menos 700 pessoas. As Ambiéncias, com a cooperacdo e engajamento docente, deram inicio
a um continuo processo de transformacao que é caracteristica da CASa ainda hoje. Em 2009,
ano de fundacdo do Programa, foi criado o programa de radio CASa Aberta’, o portal da
CASa, o Breviario® e, a partir do ano seguinte (2010), o Programa comegou a criar, para além
das Ambiéncias Tematicas, outras possibilidades de formag&o docente.

® Para mais informagdes sobre a CASa acesse 0 site www.casa.ufc.br

® «“Comunidades criadas e gerenciadas por docentes da UFC, visando & construgdo de aprendizagens significativas em
torno de um tema relacionado ao desenvolvimento, formacéo e atuacdo docente no ensino superior.” (CASA, 2014).

" Programa de radio com transmissdes semanais em que sdo discutidos assuntos instigantes e relevantes para a formagéo
docente no ensino superior.

8 \Veiculado por e-mail, o Breviario é um informativo que traz um resumo das tltimas e proximas atividades da CASa.
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Desta forma, o Programa expandiu seu portfolio de atividades e fortaleceu seus
propositos. Essa transformacdo compds o cenario para o redesign de marca. A CASa
precisava comunicar com maior clareza sua personalidade. Fungdo esta que o antigo

conjunto ja ndo cumpria com eficacia.
1.1 O processo de briefing

Projetos de identidade de marca podem envolver grandes quantidades de dados. A
equipe de design precisa reunir informacdes historicas e ouvir as aspiracdes para o futuro.
Um problema é que, geralmente, 0 prazo costuma ser curto e todos querem saber quando
poderdo ver os primeiros resultados do projeto. Por essas raz6es ¢ indicado fazer o briefing.
Ele é “o instrumento que retine as informagdes sobre a instituigdo. Por meio do briefing se
formaliza a comunicacao entre o escritorio de design e o cliente. O briefing direciona o
projeto de identidade visual e sua implementagdo.” (MUNHOZ; ROSITO, 2009, p. 24)

Ele é resultado de um processo colaborativo entre o cliente e a equipe responsavel
pelo projeto e visa uma compreensdo mutua sobre os atributos da marca e o ponto onde se
pretende chegar ao final do processo. Neste documento sdo reunidas informacdes
relevantes sobre o projeto, a fim de prepara-lo da maneira mais atil e completa possivel.
Desta forma, o briefing pode funcionar como uma ferramenta que estimula a criatividade
e abrevia o tempo de concluséo do projeto.

Para desenvolver o briefing do Projeto de Revisao da Identidade Visual da CASa, a
equipe de design® passou por um processo de imersdo no Programa. O objetivo era entender
aspectos como histéria, posicionamento, missdo, publicos estratégicos e as razfes que

motivaram a revisao da identidade.

O designer deve conhecer bem a empresa ou a instituicdo que tem
como cliente; deve estar a par do seu plano estratégico de futuro (a
identidade concebe-se com o olhar posto no futuro) e compreender
a sua missdo, os seus valores e a sua cultura. Deve perceber o
sentido institucional da organizagdo e a sua personalidade
corporativa. (COSTA, 2011, p. 90).

Sem economias, mas evitando 0s excessos, 0 documento relne as principais
informacdes sobre a CASa, explica as raz0es para desenvolver o projeto, estabelece os

objetivos a serem alcancados, descreve problemas técnicos do sistema grafico antigo e

® A dupla de realizadores do projeto de revisdo da identidade visual da CASa é formada pelo professor e pela estudante do
curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Ceard autores deste estudo e contou com a ampla
colaboragdo dos gestores da Comunidade de Cooperacédo e Aprendizagem Significativa.
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identifica estratégias de design para soluciona-los. O briefing foi revisto e aprovado junto a
equipe de gestdo do Programa, o que viabilizou a boa recepcdo do novo sistema de

identidade visual pelo publico interno da CASa.
1.2 CASa: do Projeto ao Programa

A CASa — Comunidade de Cooperacdo e Aprendizagem Significativa — idealizada e
fundada pela Pr6-Reitoria de Graduacdo em 2009, nasceu como um projeto de formacao para
acolher docentes em estagio probatdrio, os quais precisam cumprir uma carga horaria minima
de atividades. “Professores, juntos, redescobrem a originalidade da educacdo, do ensinar e
do aprender vivenciado; de redesenhar a fungdo primaria do educador e o sentido particular
da escolarizacéo para aqueles que fazem a Universidade.” (JUNIOR; PORTO, 2009, p.2).

Hoje, € um amplo e diversificado programa de desenvolvimento, formacdo e
aperfeicoamento docente que se baseia nos seguintes principios: heterogeneidade, trabalho
coletivo, interagdo, solidariedade, equidade e transformacdo. Além dos novos professores da
Universidade Federal do Ceard, que persiste como publico primeiro do Programa, envolve
veteranos; servidores; estudantes de graduacdo e discentes de pés-graduacdo (mestrado e
doutorado) das diversas unidades académicas da UFC. Além disso, a CASa dialoga com outras
instituicOes e estd, em diversos momentos, aberta a participacdo de atores da sociedade civil.

Assim, o Programa reafirma um pensamento que tem como norte desde sua criag&o:

“[...] vemos a importancia de se trabalhar na perspectiva dos
professores e estudantes como investigadores da cultura
universitaria, parceiros do tempo, participes da sociedade, arquitetos
dos sonhos, acolhedores de existéncias, reconhecendo a
simplicidade da vida, tecendo-a fio a fio, no cotidiano, com 0s
problemas e as questdes advindas da acdo e reflexdo sobre as
acoes.” (JUNIOR; PORTO, 2009, p.8).

Com sua proposta de formacdo, a CASa deseja contribuir com a formacdo docente
ajudando na descoberta de diferentes instrumentos e linguagens que valorizem tanto a
racionalidade quanto a empatia, a fim de promover o aprendizado efetivo em oposi¢éo a

memorizagédo pontual de conteudos.
1.3 Problematizagdo

A CASa utiliza grande variedade de meios para se comunicar com seus publicos-alvo.

Ao longo dos anos, foi construido um portfolio com diversos elementos e recursos visuais, de
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acordo com os varios objetivos, estratégias e, principalmente, agBes que surgiam. Entretanto,
produzidos por diferentes atores em diferentes épocas, 0s novos elementos identitarios nao
seguiam diretrizes graficas formalmente integradas. Em decorréncia da concepcdo visual destes
processos discursivos, 0 conjunto carecia de clareza discursiva e coeréncia visual para melhor

comunicacao, compreensdo e reconhecimento publico do Programa.

Toda vez que o consumidor experimenta uma marca, seja usando
um produto, falando com um agente dos servi¢os ou fazendo uma
compra pela internet, a marca tem que parecer familiar e causar o
efeito desejado. A coeréncia é a qualidade que assegura que todas
as pecas se encaixem de forma a mostrar ao consumidor que ndo
existem remendos. (WHEELER, 2012, p. 36).

Uma sensivel consequéncia disso, é a dificuldade encontrada pelos docentes recém
ingressos para entender as definicGes de cada atividade de formacgdo. Algumas ndo tinham
cddigo visual e identidade nominal claros e esses signos, em vérias oportunidades, ndo estavam
integrados entre si ou com a identidade institucional da CASa. Como alerta Costa (2011, p.88),
entre os elementos que compdem uma identidade corporativa, "o primeiro € o verbo. O nome

da empresa ou da marca. Toda a identidade gira a sua volta".
1.4 Diagnostico e Téticas de Acéo

O briefing seguiu-se com o mapeamento e a analise do portfolio de atividades e das
praticas de comunicacdo. A CASa oferecia, a época, 15 atividades de formacdo, hoje ja
integra 16. Em vez de fazer descri¢bes objetivas, o0s textos do portfolio falavam sobre as
propostas epistemoldgicas de cada atividade. Como elas tém propostas diferentes, o
resultado foi a dissonancia discursiva e 0 uso de termos especificos das areas de
conhecimento contempladas pelas atividades. Assim, todas as definicGes foram revisadas e
aperfeicoadas com o objetivo de unificar o tom e definir uma voz a ser utilizada na
comunicagdo. Para isso, foram escolhidas palavras mais familiares e de fécil entendimento,
tornando a linguagem mais acessivel e homogénea.

Em virtude da variedade de atividades de formacdo, a CASa utiliza vérias praticas
comunicacionais para entrar em contato com seus publicos-alvo. As agdes sédo
previamente divulgadas por meio de filipetas, Breviarios, agendas mensais, Facebook
(perfil e fanpage), Twitter, Website, programa de radio CASa Aberta, canal no Youtube e
0 Blog de Docéncia. Com tantos pontos de contato, o conjunto grafico e promocional

também € vasto e a analise realizada apontou inGmeros problemas, como a existéncia de
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logotipos com problemas funcionais e visualmente desconectados; o uso desordenado de
cores e texturas, principal causa da excessiva variedade de tratamentos visuais que ja se
tornava empecilho a criacdo de novas pecas e a existéncia de um perfil e uma fanpage no
Facebook, o que causa um problema de ambiguidade identitaria.

A partir dos problemas detectados foram definidas as taticas de agéo e apontadas varias
estratégias, tais como: definir uma paleta de cores, criar regras de assinatura conjunta, conceber
uma identidade tipografica®®, elaborar logotipos para todos os encontros de formacdo que
funcionem em variadas situacbes de tamanho, cor e superficie, além de desenvolver projetos
gréficos modulares adequados ao novo sistema de identidade visual para todas as pegas graficas.

Com a analise das praticas comunicacionais, foi detectada, ainda, a necessidade de
criacdo de uma série de pecas de comunicacdo que passaram a fazer parte da demanda do
projeto de revisdo da identidade grafica da CASa, sdo elas: folha timbrada, pasta
institucional, envelope correspondéncia A4, certificados, painel circular para ambientacdo
da sala do Programa e um folder institucional. Além dessas, foram incluidas outras trés:
camiseta, bloco de anotacGes e uma caneca de porcelana com justificativas ecoldgicas de
uso. A criacdo destes itens, que devem ser usados na forma de brindes, tem por objetivo

fortalecer o relacionamento com o publico interno e externo do Programa.
2. O processo de construcdo da identidade

O processo de identidade de marca € um método para criar e implementar uma
identidade. E rigoroso, demanda combinago, investigacdo, pensamento estratégico e boas
habilidades em design. Além disso, 0 método requer paciéncia, determinacdo para
desenvolver projetos corretamente e capacidade para sintetizar informac6es. Pedn (2012,
p. 8-9) afirma que uma ferramenta extremamente til “é¢ a metodologia projetual que, se
ndo garante boas solucdes [...], com certeza ajuda a organizar as tarefas necessarias a boas
solugdes.” Independente do cliente, o processo é basicamente o mesmo. O que muda € a
profundidade com que serd abordado e, a depender da natureza do projeto, se algumas
fases serdo suprimidas ou acrescentadas.

Desenhar uma identidade, segundo Wheeler (2012, p. 88), “¢ como uma danga do
intuitivo com o intencional”. Depois de realizar uma pesquisa sobre a CASa e elaborar um

briefing completo com as informacdes do seu projeto de revisdo da identidade visual, a

19 Fazendo uso das familias Museo Sans e Museo Slab, falta de unidade tipogréfica néo era um problema no antigo
sistema grafico da CASa. A concepgdo da nova identidade levou em consideragdo este aspecto bem sucedido do conjunto
grafico, mas procurou, também, tipos que estivessem em concordancia com a natureza do Programa.
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equipe de design comecou a imergir em processos criativos, a fim de gerar insights para o
desenho da marca e reorganizacdo do sistema grafico do Programa.

Enquanto a pesquisa € uma disciplina racional, o insigth pode ser considerado mais
intuitivo. "Construir a identidade e a imagem € acima de tudo uma questdo criativa”. (COSTA,
2011, p.90) O grande desafio é encontrar uma forma simples, que seja forte e apropriada, pois a

competicdo pelo reconhecimento cresce e o contexto € de um ambiente visual supersaturado.
2.1 Identidade de marca

A marca é a promessa. Ela geralmente resume as ideias e as expectativas do cliente a
respeito de uma instituicdo. N&o por acaso, marcas bem sucedidas nascem de uma percepcéo
profunda da personalidade de uma organizagao. Portanto, um componente fundamental para a
composicdo do alicerce de uma marca é a credibilidade. Um dos objetivos, segundo Peon
(2011, p. 15), “é convencer o publico-alvo, pela veiculacdo da imagem corporativa, de que
aquela instituicdo € positiva, que atinge seus objetivos e que pode lhe trazer beneficios.”
Assim, ela deve ser empatica e criar uma relacdo de confianga com seu publico-alvo.

A identidade é a expressao visual e verbal de uma marca. Ela da suporte, sintetiza-a
e visualiza-a. Comecando com o nome, a identidade evolui para se tornar o fio principal e

condutor de todos os elementos de comunicagéo.

Uma identidade eficaz aplicada com consisténcia através do tempo
¢ uma das ferramentas de marketing mais poderosas que uma
empresa pode usar. A consisténcia ndo precisa ser rigida nem
limitante — em vez disso, € uma linha basica projetada para construir
o0 valor da marca pela repeticdo, persisténcia e frequéncia. Isso se
torna vidvel por meio de um comprometimento com os padrdes
normativos da identidade da marca e com o apoio da cultura que
valoriza a marca e suas expressées. (WHEELER, 2012, p. 36).

O nome CASa é parte desse conjunto e comunica a esséncia da marca, apoiando a
imagem que ela deseja transmitir. E facil de lembrar e pronunciar. Tem grafia Gnica,
conotacdes positivas e se presta a apresentacdo diferenciada no simbolo e no texto. Justo
por ser um nome, ndo uma sigla, é tratado com substantivo do género feminino. Por isso a
comunicagdo concorda, deixando claro que o tratamento correto ¢ “a” CASa, ndo “0”
CASa, apesar de ser um programa. Esse € um dos exemplos que ilustram o fato de que,
para se firmar, uma marca precisa projetar sempre mensagens unificadas. Assim, €

importante adotar uma voz que funcione com harmonia, clareza e personalidade.
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A CASa deseja transmitir simpatia e confiabilidade. Para projetar essa imagem, o
manual da marca® traz uma série de diretrizes e justificativas, tais como: escrever os
textos na terceira pessoa do singular para criar uma imagem de confianca; ndo usar a
palavra casa em textos sobre o Programa para evitar mal entendidos e procurar vocabulos
familiares, otimistas e de facil entendimento para tornar a comunicacédo fluida e acessivel.
O objetivo é alcancar um alto nivel de unificacdo e consisténcia, assim, a identidade da

marca podera impulsionar os objetivos do Programa.
2.2 Assinatura visual

O principio fundamental é da identidade visual corporativa € o da diferenciacdo. Segundo
Costa (2011, p.89). "tanto 0 nome verbal como os signos visuais devem possuir um elevado grau
de diferenciacdo.” Além do valor distintivo e exclusivo, Costa aponta que a alta capacidade de
memorizacao e recordacdo € outro principio essencial de um bom design de identidade.

A marca grafica da CASa ¢ a traducdo visual de sua missdo. Afinal, "desenhar uma
marca é dar forma visivel a uma ideia, que é dessa forma comunicada." (COSTA, 2011,
p.131) Clareza e simplicidade visual destacam, com muita forca, o cddigo de valores e 0
objetivo do Programa. O simbolo é uma carismatica composicdo que traz o circulo,
elemento recorrente na comunicacdo visual da CASa, como representagdo do ponto de
encontro virtuoso, igual e coletivo do aprendizado efetivo.

No processo de concepcdo da marca grafica, segundo Costa (2011, p.132) o designer tem
duas opcoes: desenhar e redesenhar. Para o autor, trata-se de uma questdo estratégica, que cabe ao
designer e ao cliente decidir. Ele aponta para a inexisténcia de regras especificas que permitam
tomar a melhor decisdo e que, por isso, 0 designer deve basear-se na logica, em dados objetivos

coletados junto ao cliente e em investigacoes sociologas para a escolha do partido a seguir.

Redesenhar implica modificar. O problema que se pde neste caso € 0
do que alterar e do que manter da marca atual. O que leva a outra
questdo: até que ponto pode ir a alteracdo? Saber determinar os
limites da mudanca ou, o que é o mesmo, o campo de liberdade
criativa implica definir o ponto sutil em que a marca continua a ser
reconhecivel. (COSTA, 2011, p.132)

11 «|_jyros de marcas, livros estimulantes ou livros para pensar inspiram, educam e constroem a consciéncia da marca. A
estratégia da marca ndo pode influenciar pessoa alguma se ficar em uma sala de reunides, na cabeca de alguém ou na
pagina 3 de um plano marketing. A visdo de uma empresa e o significado de uma marca precisam de um veiculo de
comunicagdo que seja acessivel, portatil e pessoal”. (WHEELER, 2012, p. 172).
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No estudo da marca gréfica da CASa, em momento algum foi solicitado a
concepcao de uma nova marca grafica. O que o briefing apontou foi uma falta de clareza e

unidade na comunicacdo. Prova disto era a existéncia de diferentes assinaturas visuais com

0 nome CASa dentro do portfolio de acdes do Programa.

X

/$a CASs

Imagem 1 — Diferentes assinaturas visuais com o nome CASa. A primeira, aplicada sobre fundo cinza, é a
assinatura institucional usada no antigo conjunto gréfico.

Por isso, a solucdo grafica encontrada para o projeto foi a de observar as forgas e
fraquezas da assinatura visual vigente e tomar este objeto como bem-vindo e oportuno
ponto de partida para a concepc¢do de uma nova assinatura visual. Ou seja, tratou-se de um
redesenho da assinatura visual, valorizando todo significado historico que a representacdo
grafica trazia na memoria dos seus idealizadores e agentes realizadores.

Assim, as letras “a” maitscula e miniscula mantém as caracteristicas da primeira
assinatura visual da CASa e expressam 0 conceito em que se baseia 0 desenho da nova
marca: acentuar o aprendizado. O “a” maiusculo é uma seta que protege, ascende e acentua
o aprendizado efetivo, representado pelo “a” mintsculo. Os caracteres do simbolo tém
desenho exclusivo, com tipos de alta legibilidade, beleza amigavel e contemporanea. A
assinatura visual € composta, ainda, pelo logotipo “Comunidade de Cooperagdo e

Aprendizagem Significativa”, que identifica o nome completo do Programa.
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Comunidade

de Cooperagdo

e Aprendizagem )

Significativa Comunidade _
de Cooperagdo
e Aprendizagem
Significativa

ASSINATURA PREFERENCIAL ASSINATURA ALTERNATIVA MONOGRAMA

Imagem 2 — novas assinaturas visuais da CASa

A assinatura visual pode ser utilizada horizontalmente (assinatura preferencial),
verticalmente (assinatura alternativa) ou reduzida (monograma), garantindo versatilidade
para se adequar a diferentes situacdes. Ela deve ser preferencialmente usada em duas
cores sobre fundo branco, mas pode ser aplicada sobre fundos homogéneos e de cor

clara ou imagens que permitam clara visualizacdo da marca gréafica.

As cores institucionais formam um capitulo importante do
detalhamento técnico do sistema e sua especificacdo tém [sic] de
ser clara e explicita no manual de aplicacdo. Estas especificagdes
precisam ser adequadas a todos 0s materiais previstos para serem
usados nas aplicagcbes, nos mais variados tipos de suportes e
técnicas. (PEON, 2011, p. 33).

A assinatura visual das atividades de formacdo do programa CASa traz design
particular. Interacdo e aprendizado efetivo sdo enaltecidos visualmente pelo elemento da
intersecgdo entre os circulos. Além disso, elas sdo combinadas com a verséo reduzida da

marca CASa, 0 monograma. Assim, fica claro que sdo promovidas pelo Programa.

Ambigncia de Oficinas

Aprendizagem de Historias c.asa U'E
Cooperativa de Vida Filosofia

Imagem 3 — assinaturas visuais das atividades de formacéao

E importante ressaltar que, para estabelecer uma proporcdo, normatizar a

composigdo e combinagdo dos elementos das assinaturas de maneira flexivel e sistematica,
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todas elas foram elaboradas com uso de grids'2. Além disso, foram estabelecidas areas de
reserva e regras de reducdo. Assim, as assinaturas ficaram simples, harmonicas,

equilibradas e cumprem com eficécia as funcdes exigidas pelo sistema.
2.3 Elementos graficos

Cores sdo elementos de vital importancia para a eficiéncia do sistema visual. Segundo
COSTA (2011, p.58), "desenhar, visualizar, implica utilizar cores e portanto aplicar a essa
utilizacdo funcbes comunicativas”. Elas podem ser usadas para unificar uma identidade ou
tornar clara a arquitetura de uma marca. Na percepcao visual, o cérebro registra as cores
depois de identificar as formas e antes de ler o conteido. A cor exerce fascinio sobre o olhar.
Ela pode ser usada para evocar emocoes, expressar personalidade e estimular associagoes.

A cor é um fendmeno fascinante. Sua presenca no mundo visivel
exerce incontestavel atracdo sobre nos, despertando sensacgoes,
interesse e deslumbramento. [...] A cor representa uma ferramenta
poderosa para a transmissdo de ideias, atmosferas e emocdes, e
pode captar a aten¢do do publico de forma forte e direta, sutil ou
progressiva [...]. (BARROS, 2007, p. 15)

As cores que compdem o padrdo cromatico da CASa sdo derivadas da paleta de
cores da UFC. Essa é uma estratégia para expressar com sutileza a conexdo entre o
Programa e a universidade que o abriga. Além disso, trata-se de uma paleta que retine cores
frias e quentes, alegres e sobrias, enérgicas e equilibradas, intensas e neutras, trazendo

adaptabilidade para se adequar a diversas atmosferas.

Paleta de cores

Pantone 301C Pantone 362C Pantone 611C Pantone 152C
CMYK 100 50 10 25 CMYK 100 0100 0 CMYK 0158015 CMYK 0 601000
RGB 086138 RGB 0150 64 RGB 277 192 61 RGB 2341250

Imagem 4 — paleta de cores

O alfabeto institucional, assim como a paleta de cores, é um elemento secundario,

porém indispensavel em um programa de identidade eficaz. Com personalidade especial e

12 segundo Samara (2002, p. 9, traducdo nossa), um grid é “um sistema de planejamento geométrico que divide a
informacdo em partes gerenciaveis. O pressuposto é que as relagcbes de localizagdo e escala entre os elementos
informacionais - sejam eles imagens ou palavras - ajudam o observador a compreender seu significado.”
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legibilidade inerente, as tipografias devem fortalecer a estratégia de posicionamento da
marca e criar uma imagem unificada e coerente. Segundo Pedn (2011, p. 34), um dos
parametros a serem considerados na escolha tipografica ¢ “sua adequagdo aos conceitos que
regem o sistema e que ele busca agregar a imagem corporativa”.

A familia tipogréfica principal da CASa é o alfabeto prioritario em todos os momentos,
principalmente em textos longos que compdem os materiais graficos. O conjunto adotado é a
Museo Slab. Criada em 2009 pelo designer tipogréafico Jos Buivenga, a fonte tem 12 estilos, seis
pesos e seus respectivos italicos. Ela € uma familia tipografica com serifas racionais que

transmite retidao e credibilidade com toda a simpatia e personalidade da familia Museo™®.

MUSEU SLAB 900

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara.

MUSEU S )0

AaBbCC123

MUSEU SLAB 500

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara.

MUSEU SLAB 500 ITALIC

AaBbCCi123

MUSEU SLAB 900 ITALIC

AaBbCC123

AaBbCC123

MUSEU SLAB 300

AaBbCCl123

a. Uni e Federal do Ceara

MUSEU SLAB 300 ITALIC

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara.

MUSEU SLAB 700

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara

MUSEU SLAB 700 ITALIC

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara.

CASa. Universidade Federal do Ceard

MUSEU SLAB 1000

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara.

MUSEU SLAB 1000 ITALIC

AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Cear4.

Imagem 5 — padrdo tipografico principal

O padréo tipogréafico auxiliar é indicado para a composicdo de titulos, subtitulos,
palavras-chave e textos curtos que compdem os materiais graficos. O conjunto € a Helvetica
Rounded. Criada em 1980 pelo estidio de design Linotype, a fonte tem seis estilos, 3 pesos
e seus respectivos italicos. A Helvetica Rounded é simbolo da legibilidade, clareza e
modernidade do estilo tipografico internacional, além de personificar o carisma das fontes

com acabamentos arredondados.

1% Jos Buivenga explica que o desenho dessa tipografia comegou com seu amor pela letra “U” maitscula. Com a imagem
de hastes curvadas em mente, ele criou a Museo, cujo baixo contraste de espessura enfatiza o carater linear das letras. As
terminais arqueadas fornecem aos tipos uma aparéncia tecnologica que é reforcada pela forma regular dos sinais de
pontuacdo. Os grandes espagos negativos e a generosa altura “x” fazem da Museo uma fonte mais vigorosa, acessivel e
garantem que seja claramente legivel mesmo em tamanhos pequenos. Além de mailsculas, mindsculas e numerais, a
Museo também oferece uma série de ligaturas e caracteres variantes. Com carater moderno, a diversidade de estilos da
Museo assegura que essa familia tipogréafica tenha uma ampla gama de aplicacdes.
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HELVETICA ROUNDED BOLD CONDENSED HELVETICA ROUNDED BOLD HELVETICA ROUDED BLACK

AaBbCC123 AaBbCCi123 AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara. CASa. Universidade Federal do Ceara. CASa. Universidade Federal do Ceara.

HELVETICA ROUNDED BOLD CONDENSED OBLIQUE ~ HELVETICA ROUNDED BOLD OBLIQUE HELVETICA ROUNDED BLACK OBLIQUE

AaBbCC123 AaBbCC123 AaBbCC123

CASa. Universidade Federal do Ceara. CASa. Universidade Federal do Ceara. CASa. Universidade Federal do Ceara

Imagem 6 — padrdo tipogréfico auxiliar

2.4 VariagOes da Assinatura

O sistema de identidade visual da CASa permite uma dindmica cromaética, de
acordo com as cores definidas na paleta, que se adequa a diversos processos de impressdo
e garante a flexibilidade de uso da marca. Os elementos se adaptam tanto a situacdes de
policromia como monocromia. Além disso, temos versdes da marca em inversdes e
negativos, quando os elementos sdo registrados por &reas sem impressao ou com
impressdo em um tom uniforme Unico que contrasta com o fundo.

Visando a pluralidade de situacBes e suportes previstos para as
aplicacbes, & necessario que os sistemas de identidade visual
prevejam variagdes diversas dos elementos visuais primarios. E
recomendavel que todas as variag@es previstas constem do manual de
aplicacéo do sistema, com clara indicagdo de suas utiliza¢cbes quando
estas forem mais restritas ou especificas. (PEON, 2011, p. 28).

Além das variagdes em cor, a marca tem uma verséo reduzida, o monograma'*. Ele
resume com exceléncia o conceito de constru¢cdo da marca da CASa, é seu DNA. O
monograma também integra as assinaturas das atividades de formacdo e, por seu
comportamento pregnante, destaque e constancia de uso, funciona como referéncia e
assinatura visual alternativa para cenarios que exijam super-reducao.

Nesse cenario de variagOes, temos, ainda, as padronagens gréficas. Elas foram
criadas a partir das formas que integram o simbolo e 0 monograma e ajudardo a compor e

organizar visualmente as pegas de comunicacdo do Programa.
2.5 Manual de identidade visual

O livro da marca ¢ uma forma estimulante de demonstrar as possibilidades do

sistema de identidade visual. Quando bem elaborados, eles educam, inspiram e constroem a

14 Segundo Wheeler (2012, p. 60), monograma é “um design tnico usando uma ou mais letras que agem como um
instrumento mnemonico para o nome de uma empresa”.
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consciéncia da marca. Todos na instituicdo devem entender o que a marca significa para se
apoderarem da imagem que ela deseja transmitir. Ressalta Wheeler (2012, p. 166): “o
esclarecimento sobre a marca e o0 processo e a oferta de ferramentas inteligentes para os
empregados, sdo o combustivel do sucesso [sic]”. Por isso, o sistema visual precisa de um
veiculo de comunicacéo préatico e acessivel.

Em meio & mudanga, o manual direciona o caminho. O livro da marca CASa traz um
competente conjunto de padronizacdes e diretrizes com objetivo de economizar tempo,
dinheiro e frustracGes. Tanto a linguagem quanto o conteudo do manual sdo faceis de
entender e aplicar. Ele inclui o significado da marca e da identidade, captando o espirito do
Programa. Assim, equilibra consciéncia e flexibilidade.

Disponibilizado em Portable Document Format (PDF), o livro € acessivel a usuarios
internos e externos e traz um diretério com arquivos digitais em varios formatos, que se
adequam a situacdes diferenciadas de cor e qualidade. Além disso, traz exemplos dos usos
incorretos dos elementos do sistema grafico como instrumento para facilitar a compreenséao
da importancia de respeitar as normas.

Integra 0 manual, também, um glossario de termos técnicos, com objetivo de
dissipar qualquer elemento que dificulte o entendimento de suas diretrizes. Por fim, o
livro traz uma pégina de créditos, através da qual a equipe de comunicacdo da CASa
podera entrar em contato com a equipe de design em casos de ddvidas ou

estabelecimento de novas parcerias para trabalhos futuros.
3. Concluséo

Criar uma identidade ¢, antes de tudo, gerir os valores de uma marca. E preciso
trabalhar sua personalidade, sua alma. O comportamento e a relagdo com o publico
reforcam sua imagem. Para alcancar consisténcia, ela deve ser construida

racionalmente e enraizada no interior da organizagéo.

Um dos melhores investimentos que uma empresa pode fazer é
engajar os empregados no significado da marca e no pensamento
que estd por tras disso. Os consultores de desenvolvimento
organizacional sabem que o sucesso duradouro é influenciado
diretamente pela forma como os empregados compartilham da
cultura de sua empresa — seus valores, suas historias, seus simbolos
e herdis. (WHEELER, 2012, P. 168).

Ao longo dos anos, o programa CASa transformou-se, refinando seu

posicionamento e esclarecendo seus propdsitos, mas a identidade visual ndo acompanhou
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esse desenvolvimento. Ela era difusa, apresentava enorme variedade de tratamentos
gréficos, e isso gerava incoeréncia visual e discursiva.

Olhar o conjunto como um sistema foi um dos processos mais frequentes na revisao do
conjunto gréafico. Mergulhar nos principios e na historia da CASa e identificar as semelhancas e
divergéncias em seu portfélio de atividades e préticas de comunicagdo permitiu a equipe de
design captar a personalidade do Programa e entender os problemas enfrentados diariamente.

Esses processos deram origem a uma identidade visual que transparece os valores e
objetivos da CASa. Além disso, 0 sistema apoia a marca grafica, proporcionando uma
identidade unificada e coerente. Ele € simples, claro, sistematico e funcional. Foi projetado
para acompanhar o crescimento do Programa e se adequa a varias situacdes de cores, formas

e tamanhos. Tudo para gerar confianca, empatia e trazer consisténcia a imagem projetada.
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