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Resumo

Um projeto de identidade visual consiste em comfigum sistema de informacdes que pode
envolver diferentes atividades profissionais edimgprojetos de logotipo, simbolo gréfico,
aplicativos de papelaria, embalagens, sinalizac@esign de produtos,web design,
arquitetura, interiorismo, publicidade e todo tige comunicacdo visual que participa da
constituicdo da identidade e da imagem publicardamizacdo. O principal objetivo deste
estudo é mostrar que para se desenvolver uma navean@ necessario comunicar sua
mensagem visualmente, por meio de pesquisas, tosi@ipadroes das cores, tipografias e
formas em geral.

Palavras-chave:ldentidade Visualpesign; Cores; Marcas.

1 Introducéo

Nunca antes na histéria da humanidade, fomos sidwaed tanta carga visual como nos dias
de hoje. Os meios sdo cada vez mais poderosos gan@m de se multiplicar. Hoje é possivel obter
informacdes visuais produzidas pelo homem em ggaakguer lugar do planeta. Mesmo que muitas
vezes as pessoas ndo se déem conta da sua predansga,encontra em toda parte: nos papéis

espalhados sobre a mesa, nos artigos oferecidas lp@s, na identidade visual de lugares, progdutos
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empresas etc.

Mas nem por isso a comunicacao visual tornou-se maidura ou facil. A relacao
continua mal resolvida e cada vez mais incomprendspecialmente para profissionais
confrontados com uma linguagem com a qual ndo possgualquer familiaridade. Para
Dondis (1991), “o consumidor da maior parte da pgd® dos meios de comunicacao
educacionais ndo seria capaz de identificar (pammrrermos a uma analogia com 0
alfabetismo verbal) um erro de grafia, uma fraserretamente estruturada ou um tema mal
formulado”.

Isso faz com que cada dia mais as referénciasisiananosso redor tornem-se menos
atraentes e impactantes, causando um grande nieestementos de comunicacdo visual
poluentes, que entram no mercado para competirigarbentre si, sem nem mesmo
analisarem 0s conceitos e padrdes basicos paexr sent boa imagem nesse mercado tao
competitivo e diversificado.

Uma identidade visual retne toda a referéncia Visua leva a identificar uma
empresa ou produto vinculando-os em suas divees&ades. Relne também as informacdes
visuais como os logotipos, os simbolos, as corsstipms, as disposicdes e 0s arranjos
graficos que devem sempre se manter dentro de driigppara estabelecer a consolidacéo de
uma marca e de seu produto.

Na sociedade atual que valoriza tanto a imagem, pnodusdo de imagens
bombardeia o cidaddo comum criando espacos paraziindjostos, preferéncias e
interpretacdes sem uma cuidadosa analise critinacdtegorias profissionais onde a conexao
direta com a linguagem nao se torna clara e objetivque se observa é uma grande lacuna,
pois quando a tarefa € comunicar produtos de coxmm@ptendimento visual, essa deficiéncia
fica ainda mais ressaltada nos resultados finagp€deas graficas.

Todo contetudo de um material tem que ser organidadorma coerente, diagramado
e ilustrado visando atrair a atencdo do publicoconsumidor a ser conquistado. Isso é
atribuicdo do programador visual, bem como o desemd embalagens e rétulos, que
constituem a identidade visual do produto.

Perante esta situacéo, descobriu-se a necessidaoi®dlizir um material que possa

auxiliar a criacdo de novas e corretas marcasntiddeles visuais.
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2 Marca

2.1 O que é marca

E todo sinal distintivo, incluindo nomes, figurasi dormas tridimensionais, que
identifica e distingue produtos e servicos de autanalogos, de procedéncia diversa, bem
como certifica a conformidade dos mesmos com datadas normas ou especificacdes
técnicas (SAMPAIO, 2002). Marca é o conjunto demeletos graficos que identificam
empresas, instituicdes ou produtos. A marca éé@énessde um bom programa de identidade
visual (RIBEIRO, 1987).

A marca € um nome, normalmente representado podesenho (logotipo e/ ou
simbolo), que, com o tempo, devido as experiérreiais ou virtuais, objetivas ou subjetivas
gue vamos relacionando a ela, passa a ter um esp@cifico (STRUNCK, 2001). A marca é

a alma do negécio. E ela que faz a diferenca enseu produto e o do seu concorrente. E

com ela que o consumidor sonha e suspira (MARTR2080).

2.2 Caracteristica da marca

Uma marca: € um estandarte, uma assinatura, umeeraplndo vende diretamente, ela
identifica; raramente € a descricdo de um negddésiva seu significado da qualidade do que
simboliza. Uma marca eficiente depende da suaediéémcao, visibilidade, facil utilizagéo, facilidad

de ser lembrada, universalidade, durabilidade pdeatidade.

2.3 Formas de apresentacdo de uma marca

Nominativa: é aquela constituida por uma ou mais palavras ntdseamplo do
alfabeto romano, compreendendo, também, os neologi® as combinacdes de letras e/ou
algarismos romanos e/ou arabicos.

Figurativa: € aquela constituida por desenho, figura ou qualfpuma estilizada de

Microsoft

Mista: € aquela constituida pela combinacao de elementosativos e figurativos

letra e nUmero, isoladamente.

ou de elementos nominativos, também chamados dmroamposta, cuja grafia se apresente
de forma estilizada (STRUNCK, 2001).
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Bradesco

3 Identidade visual

A identidade corporativa € um tema bastante coropigie envolve muitos conceitos:
a cultura, a visdo, o posicionamento, a imagenetvojs, estratégias, foco e tudo o mais que
possa influenciar a gestdo de uma empresa. Ocoereadforma mais aparente desta estrutura,
e a que possui a responsabilidade de sintetizaersomalidade da empresa é a sua
identificacdo visual. Todas as partes envolvidapnooesso sejam acionistas, colaboradores,
parceiros, clientes e fornecedores deveriam recenteeempresa e identificar suas principais
caracteristicas no seu projeto de identidade visual

Em sintese, a identificacdo visual da empresaaton fesponsavel por materializar a
sua identidade, sendo, portanto, um ponto de irApod estratégica para o sucesso da
comunicacao. Martins (2000, p. 73) afirma que)“par mais que um nome pareca perfeito e
seja exclusivo, ele apenas existirdA como marcadguander ser percebido como um sinal
grafico pelos consumidores”. Quando uma idéia ou nome sempre € representado
visualmente sob uma determinada forma, podemos @lieeele tem uma identidade visual.

Quando uma empresa, ao prestar algum tipo de egapgesenta uma mesma imagem
em seus impressos, uniformes, veiculos etc., espeesa passa a ter uma identidade visual
gue, nesses casos, também pode ser chamada deladenempresarial ou identidade
corporativa. A identidade visual € o conjunto denentos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de uma idéia, produto, nome smmvico. Deve informar,
substancialmente, a primeira vista, estabelecermino quem os vé um nivel ideal de
comunicacdo. E fundamental para o sucesso das snapcasentarem identidades visuais
consistentes, que propiciem seu efeito acumulé8URUNCK, 2001).

Dos seus primérdios até nossos dias, a identidadalypercorreu um longo
caminho. A venda de produtos e servi¢cos se desgnvohuito nos Ultimos
25 anos. Hoje, se uma empresa ndo tem uma boarmag® causa uma
boa impressdo a primeira vista, isso ira certamegftetir em sua receita.
STRUNCK (2001, p.67)

Segundo Ribeiro (1987), identidade visual € um waoj sistematizado de elementos
graficos que identificam visualmente uma empresaa unstituicdo, um produto ou um

evento, personalizando-os, tais como um logotipo,simbolo grafico, uma tipografia, um
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conjunto de cores. Em outras palavras, identidésleéavé o conjunto visual projetado para
representar graficamente uma instituicao.

Pedn (2000) ressalta que identidade visual: é rmsaptacdo de uma empresa ou
empreendimento; constitui-se diesign ou re-design de seu sinal principal: marca, logotipo ou
simbolo; e da organizacdo dos seus componentesdgsatipograficos, cromaticos, associacoes,
assinaturas, amostra de coresprints e/ou arquivos digitais dos sinais graficos e agles

especificas (papelaria, formularios, sinalizacémas, uniformes e etc).

3.1 Importancia da identidade visual

A venda de produtos se desenvolveu muito nos Utidtoanos. Ressaltando Strunck
(2001, p.67), “hoje, se uma empresa nao tem umantegem, ndo causa uma boa impressao
a primeira vista e isso com certeza ira refletirseo crescimento e na sua valorizacao no
mercado”. Ha muito tempo estamos acostumados comarmo de simbolos e logotipos que
existem ao nosso redor. Esses simbolos séo (geisna os produz, vende e consome, porque
distinguem e identificam uma marca num contextobalo Permite-se também a sua
concretizacdo de forma racional. Antigamente, assgmidores solicitavam a espécie de
produto de que necessitavam aos balconistas. Aaneaadndicada por esses.

A Identidade Visual é fundamental em termos de cocagao, pois, seus dotes e suas
virtudes séo incomparaveis. Os elementos instibadso sdo a sintese visual de suas
personalidades para seus consumidores, é a fogtanianea de buscar em suas mentes as
vivéncias e emog0des armazenadas ou relacionadna enarca.

A criacdo de um projeto de identidade visual é @gooio que exige muita seriedade,
gue demanda tempo, persisténcia e dinheiro. Nao riesessario que o logotipo tenha um
bom desenho e que o simbolo seja a cara do proHutecessario estabelecer todo um
conjunto de relagBes na aplicacdo desses elemeaos.mais forte uma identidade visual
bem implantada e conservada, que seja constryjdaiade elementos institucionais fracos,
do que uma identidade com elementos fortes, mascgba se perdendo na sua aplicacao.
Respeitar 0s conceitos corretos, 0s elementogdudisinais e as relacbes que regem seu

emprego séo o segredo de uma boa e valorizadadaeatvisual.
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4 Linguagem visual

O processo de criar imagens mentais contribui,aauiezes, para a busca de solucdes
praticas utilizando unicamente conceitos. Por dsd¥®a de raciocinio, a evolucdo da
linguagem comeca em imagens, avanca para pictograaduns auto-explicativos, unidades
fonéticas até finalmente chegar ao alfabeto, cemmsith a matematica do significado
(DONDIS, 1991).

Sem duavida, a linguagem verbal tem sido uma podei@samenta de comunicacgéao,
mas nao se basta. Continua-se utilizando a lingnaggual cada vez com mais intensidade,
algumas vezes caminhando irresponsavelmente pardados imprevisiveis. Dondis (1991),
ainda enfatiza a importancia dessa questao quaimioaagque “a visdo é natural; criar e
compreender mensagens visuais é natural até aerto,pnas a eficacia, em ambos os niveis,

s6 pode ser alcancada através do estudo”

4.1 Elementos basicos da comunicacéo visual

Segundo Ostrower (1996), "(...) ha um dado devertapreendente! Se féssemos
perguntar de quantos vocabulos se constitui a diggon visual, de quantos elementos
expressivos, a resposta seria:cdeo. Sao cinco apenas:liaha, asuperficie, o volume, a
luz e acor. Com tdo poucos elementos, e nem sempre reuri@oslam-se todas as obras

de arte, na imensa variedade de técnicas e est)los

4.2 Cores

O uso de cores é um elemento que merece atenc@amperdo editor de arte. Embora
experimentos cientificos tenham comprovado quenailsiidade humana se altera quando
exposta as mais variadas gamas de cores, ndo ledtudo especifico que ofereca a receita
ideal para a utilizacdo de cores quando empregadasrojeto visual grafico. Na verdade, o
editor de arte deve se valer de conceitos sensitelacionados a alegria (cores vivas como o
azul, por exemplo), tristeza (cores pesadas, copreto) etc. aliados a conceitos de harmonia
e de contraste. A harmonia ocorre quando cada asmaates tem uma parte de cor comum a
todas as demais, é o oposto do fendbmeno de caentksssties dois conceitos devem ser sempre
considerados. A opcao pelo contraste ou pela haamsera regida pelo assunto estampado.
O tom (ou o peso) da mensagem pode ser evidenp@lds cores empregadas. A adocao

criteriosa de todos esses elementos na elaboracém grojeto grafico deve existir também

6
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no momento de alteracdo do aspecto visual de udufrga existente. Manter atualizado o
design requer uma atencgao especial por parte tr eei arte (RIBEIRO, 1987).

4.2.1 A cor como elemento da identidade visual

Dondis (2000, p. 64) afirma que "cada uma das ctes inumeros significados
associativos e simbdlicos. Assim, a cor oferecevanabulario enorme e de grande utilidade
para o alfabetismo visual'. No ambito do desenwodrito de um projeto de identidade
visual, € necessario que o designer conheca gdesl&ntre as cores e o significado cultural
delas com o publico alvo ao qual se destina o poodd cor desempenha um papel muito
importante na formacao de impressfes e conceita® Elemento preponderante na imagem
corporativa, que € a forma como o publico (intem@xterno) vé a empresa. Schmitt e
Simonson (2000, p. 109) declaram: "a cor permeideatidade corporativa e a marca.
Logotipicas geralmente sao coloridas, produtos c#oridos e tecidos de uniformes de
empresas sao coloridos; paredes internas e extdenpsedios sdo coloridas; anuncios sao
coloridos; embalagens nos atraem com diversas"cores

Além das implicagBes culturais e interpretacdesofigicas para cada cor, existem
algumas caracteristicas que provocam reac¢des ctanmportais que independem do contexto

social. Segundo Schmitt e Simonson (2000, p. 111):

[...] quanto mais saturada a cor, maior a sensdedgue 0 objeto esta se
mexendo. Quanto mais luminosa a cor, maior a insesle que o objeto
estd mais proximo do que na verdade esta. Matizeane extremo da luz

visivel (vermelho, laranja e amarelo) tendem apsgcebidos como mais
energéticos e descontraidos, enquanto os do owuérde, azul e roxo)

parecem mais calmos e introvertidos . Matizes elifias também causam
impressodes variadas de distancia: azul e verdegrarmais distantes do que
o vermelho, laranja e marrom.

4.2.2 Combinacgéo de cores

A cores isoladas provocam associacdes psicolégiadsitos emocionais em quem a
V€, mas a associacdo de cores pode contribuir aiagiapara a formacdo de uma identidade,
em alguns casos. Segundo Gomes Filho (2000, p. 65):

As cores dependendo de como se organizam, podesn digo recuar ou
avancar de acordo com o contexto em que atuam.o@riprvolume do
objeto pode ser alterado pelo uso da cor. A coe ped um elemento de pés;
uma composicdo, por exemplo, pode ser equilibramdra de um espaco
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bidimensional, pelo jogo das cores que nele at@mso proposital, por
exemplo, do claro-escuro e de cores quentes-fode flazer com que os
objetos parecam mais leves ou mais pesados, magmnosmou mais
agressivos".

5 Desenvolvimento de uma identidade visual

A ldentidade Visual é hoje fundamental para umaresg talvez até mais importante
que sua presenca fisica, é a sua identidade visudéntidade visual de uma empresa nao se
resume a sua marca, mas sim, a tudo que caractersas identidade; tal como logo,
tipografia, cartbes de visitafolders, anudncios, produtos, uniformes de funcionérios,
sinalizagéo, dentre outros. A criacdo da identidasieal da empresa é baseada em conceitos
de marketing, pesquisa de mercado, criatividadeguigens visuais, estudo de cores,
tipografia, formas, etc (STRUNCK, 2001).

5.1 Como criar uma identidade?

Antes de iniciar a criacdo da identidade do neg&iprimeira etapa € responder as
seguintes questoes:
* Qual é a sua missdo? O que vocé quer informar? Queem vocé quer

transmitir? Quais sdo as palavras que melhor desore seu negocio?

E imprescindivel ter todas estas respostas antesodeecar a criar a marca.

5.2 Como comecar um projeto de identidade visual

Existem vérias maneiras de comecar. O primeirogp@dasna investigagdo com quem
esta encomendando o projeto. Nao se deve subegicimnte, ele pode néo saber traduzir
muito bem o que quer, mas, provavelmente, € o cais entende do seu negdcio. Segue

abaixo um exemplo d&riefing que é o segundo passo para criacdo de uma iddmtida

5.3Briefing

Briefing sdo as principais informacdes e detalhes da empeesadas ao prestador de

servico pelo cliente.
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Dependendo do projeto a complexidade bdiefing se altera. No entanto, existem
alguns requisitos basicos a sequir:

e Qual o objetivo do projeto? Qual o tipo de negdtacempresa? O que vende

ou que tipo de servico presta? Qual seu posicionammercadologico? Qual

tipo de conceito a ser passado a seus publicos?pGhleo é esse? Qual o
tamanho do negdcio (Faturamento, nimero de fundas)a Esta associado a
algum grupo? Isso devera ficar explicito no prge@ual a sua posicdo em
relacdo a concorréncia hoje? Como acha que saa®esigao daqui hi uns 3
anos? Pretende alguma alteracdo de mercado emstelenaegodcio? E em
termos geograficos? Quais o0s itens provaveis nas @uidentidade visual ira

se manifestar? Quais 0s meios provaveis de repfiodutlps elementos

institucionais?

Uma vez determinadas as respostas para estas fagénnecessario analisar as
identidades memoraveis e logotipos existentes. rmaestabelecido o nome e o logotipo do
negocio, deve-se considerar o restante da estradégidentidade da marca. Isto inclui cores
corporativas, tipos de facespgans e todas as outras maneiras pelas quais a ideatuisuhl
puder ser implementada (STRUNCK, 2001).

5.4 Metodologia para criacéo de identidade visual

Pesquisa: Nesse momento, € feito um levantamento da iderdgidadual dos
concorrentes, bem como a analise de imagens e gpEstas interessantes que venham
acrescentar algo ao projeto.

Anélise do ambiente: Deve se levar em consideracdo o ambiente no qual es
inserido o produto, definido durantebaefing: publico-alvo, posicdo no mercado, niveis de
consumo, politicas internas do cliente, aplicacdes.

Geracao de ldéias:Com todas as informacgdes coletadas e organizadagiige ou
individuo inicia um processo para gerar idéias rceios a serem trabalhados, por um lado
mais criativo e menos racional. Nesta etapa poskardeito umbrainstorming para iniciar o
processo criativo.

Definicdo do Conceito: Apds obrainstorming, ocorre uma filtragem do que sera

utilizado e desenvolvido, ou seja, um conceitordrabalhado sera definido nesta etapa.
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Desenvolvimento do Conceito (Layout)inicia-se o processo de desenvolvimento
do conceito escolhido, preferencialmente atravéegtmcos em papel, para depois serem
finalizados em computador.

Apresentacdo: Com a finalizacdo da idéia, deve ser feita umasgmtacdo da
solucao através de pranchas impressas. Na aprggedtaelevante constar uma prancha com
a solucao, e uma prancha com as aplica¢cles (rexfjug@o e branco, negativo, opcoes de
cores), explicacdo do conceito trabalhado, fontesres utilizadas. No caso de mais de uma
solucéo, devem ser feitas pranchas individuaisresaptadas separadamente. Nesta etapa o
cliente ir4 aprovar a solucao, e solicitar as attées se necessarias.

CorrecOes: Nesta etapa, se necessario serdo feitas as moddkae adaptacdes
solicitadas pelo cliente.

Apresentacdo Final: Sera feita uma nova apresentacdo nos moldes da&imjm
onde novas correcdes poderdo ser solicitadas. rSgaala a solucdo apresentada, o0 projeto
esta pronto a ser finalizado.

5.5 Manual de identidade corporativa ou visual

Manual que reune os elementos de identificacdcavide uma empresa ou produto.
Os manuais néo significam rigidez ou excesso dilaet. Na verdade, devem ser sintéticos e
expressar um conceito previamente estabelecido quagaa flexibilidade ndo implique na
perda de identidade, indispensavel para se evit@esgaste ou cansaco de leitura da
identidade visual.

Alguns itens obrigatorios para manuais: especifioagla cor, recomendacdes e
proibicdes para uso da marca, diferentes posigd@ssinatura, vertical ou horizontal, criagao
de tipografia para uso em todas as aplicagcbesnaisgpara reproducédo - normalmente em
preto e branco - e amostras de cor para papélsabtds e foscos, para fundos pretos e
coloridos.

Deve-se, ainda, observar outros itens, tais comgras de quadricula da marca e
espacejamento entre as letras do logotipo, lindigeseducdo da marca e do logotipo, padrdes
crométicos, protecfes (areas minimas de ndo irdadi), identificacdo externa (sinalizacéo)
etc.

10
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6 Projeto de identidade visual

A identidade de uma organizacdo é um processo emapente desenvolvimento, em
que o grupo produz e comunica um discurso sobr samunicacgao visual deve participar
desse movimento gerativo de identidade, contrituipaia um renovado e continuado olhar
para o grupo, bem como para os individuos singsilgme o constituem.

Acreditamos que, mais do que elaborar um discutstrario representando conceitos
estabelecidos e uniformizar a comunicac¢ao visued garantir uma unidade, os elementos
graficos podem participar da constituicdo de umesqmalidade coletiva em permanente
desenvolvimento; promovendo, assim, relacbes cadanais profundas e significativas entre
imagens e novas significacbes, entre informacoéstieess e dados objetivos, entre o0s
individuos no interior do grupo ou destes com gealigo.

Essas reflexdes serviram de base para o Projetdedéidade Visual do Nucleo de
Apoio a Comunicacdo — NACOM do Centro Universitardie@onardo Da Vinci —
UNIASSELVI de Indaial, SC.

O NACOM tem o objetivo de dar apoio ao curso de @Qocacdo Social da
UNIASSELVI, ampliando o espagco do “fazer’. O NACOSrgiu pela necessidade de
existéncia de um espaco onde alunos e professadesgem desenvolver trabalhos extra-
curriculares.

O Ndcleo é segmentado em quatro subgrupos ligadosaada comunicacao, que tem
por finalidade promover acao de divulgacéo e pr@oap curso:

Evento: Producéo de eventos ligados a area da comunisacé.

Cinema: Producéo de cinema digital.

Movimento: Criacdo de projetos culturais, visitas técnicgmmiicipacdo em feiras e
congressos.

Site: Produgéao do site do curso de comunicagéo social.

NUCLEO DE APOIO A COMUNICACAQ

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

Consideracoes finais

A identidade visual € muito importante no procedsdixacdo de uma marca na mente
do consumidor. Uma empresa deve adotar como padeich criagdo de sua marca, desde o
nome até sua apresentacgao, pois este sera sandiénum mercado competitivo.

Muitas empresas ndo levam isto em consideracaendgelsendo suas marcas sem
conceitos e padrdes, enviando mensagens confitardenfusas que néo atingem a fidelidade
do consumidor. O processo criativo na construcdouh@ identidade visual deve ser
planejado, seguindo todos os parametros para querea seja nitida e eficaz, além de estar
vinculada a visdo da empresa e a sua cultura. Deste, sera alcancada a adesédo e a
compreensao da organizacdo como um todo.

Infelizmente, muitos empreendedores ainda prefemnewestir em pessoal e na
infraestrutura, deixando por uUltimo a identidadeuai da empresa, a “cara” do negécio,
achando que é luxo, mera cosmeética ou acessariplesmente algo irrelevante.

A identidade visual precisa ser vista ndo como usio; mas como uma estratégia de
negocios, sem a qual a empresa nao cria sua iddatjatopria, obtendo mais dificuldade em
competir no mercado. A partir de um planejamentoioreal e consciente, qualquer
empreendimento, independentemente do tamanho, page, investir em identidade visual.

Para a continuidade deste trabalho, podera seroraldd uma pesquisa mais

aprofundada sobre marcas e outros temas relacis@actamunicacao visual.
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