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Ndo se trata pois, de uma recusa em viver o presente ou ainda de uma
nostdlgica valorizacdo do passado, trata-se sim, de buscar referéncias no
passado para melhor compreendermos o tempo presente e com isso termos
ferramentas para assumirmos e entendermos as transformagades necessdrias ao

desenvolvimento social e cultural.

Museologia e design na construgdo de objetos comunicantes, Caleidoscépio
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Resumo

Em Portugal, a inexisténcia de projetos marcados pela aposta na construgao da sua
identidade visual é, no panorama da histdria da arte e do patriménio cultural, uma
realidade. Investigadores e entidades envolvidas neste campo de atua¢do ainda nao
despertaram para o valor e consisténcia que iniciativas com este cariz adquirem
através da concecao da sua marca e do seu projeto de identidade visual corporativa.

E objeto do presente estudo o processo de construcdo da Identidade Visual
Corporativa do projeto de investigagdo MAGISTER - Arquitetura tardo-gdtica em
Portugal: protagonistas, modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-XVI), bem como a
imagem visual dos eventos realizados neste ambito.

A presente investigacdo partiu do estudo de casos de identidade visual corporativa
nacionais relacionados com o patriménio, bem como da apreciacdo de diversos
autores acerca desta temadtica do design, sustentando assim as opc¢des tomadas
durante todo o processo pratico, conduzindo a reflexdo em diversos momentos da
viabilidade das solucdes apresentadas.

A fase intervencionista envolveu a conce¢ao da identidade corporativa MAGISTER,
bem como de trés eventos cientificos e uma aplicacdo multimédia, relacionados com o
mesmo projeto. Em ambos os casos, verificou-se em pleno a exploragdo da tematica
abordada - a narrativa da identidade corporativa, resultando nas solugdes
apresentadas no ambito do respetivo projeto de investigacao.

A fase nao-intervencionista tornou-se um apéndice fundamental para o
entendimento da identidade visual corporativa enquanto meio estratégico de
comunicacdo na area do patriménio arquiteténico e histérico nacional.

0 estudo que deu origem a este relatorio/dissertacdo, pretendeu, desde o
momento em que se iniciou, responder a pertinéncia do desenvolvimento de uma
narrativa grafica para o Projeto MAGISTER, sendo este o catalisador que gere todas as
opg¢oes delineadas no projeto pratico construido, ancoradas numa metodologia mista,
pautada pela refleccdo e analise apresentada nos diversos capitulos com um maior

nivel de teoria, suportando o projeto realizado.

Plavras-chave: Identidade Visual Corporativa | Narrativa grafica | Projeto MAGISTER
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Abstract

In Portugal, the lack of projects marked by backing the construction of its visual
identity is, in the panorama of art history and cultural heritage, a reality. Researchers
and organizations involved in this field of work not yet awakened to the value and
consistency That initiatives with this nature acquire through the design of your brand
and your corporate branding project.

[t is the object of this study the process of building the corporate visual identity of
the research project MAGISTER - Arquitetura tardo-gética em Portugal: protagonistas,
modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-XVI), as well as the visual image of the events
held in this scope.

This research started from the case studies of national corporate visual identity
related with heritage, as well as consideration of various authors concerning the
design theme , thus sustaining the choices made during the practical process, leading
to reflection at various times of the feasibility of these solutions.

The interventionist phase involved the design of corporate identity MAGISTER as
well as three scientific events and a multimedia application, related to the same
project. In both cases, it was found in the full exploitation of the theme discussed - the
narrative of corporate identity, resulting in the presented solutions in the scope of the
respective research project.

A non-interventionist phase has become a fundamental appendix to understanding
the corporate visual identity as a strategic means of communication in the national
architectural and historic heritage.

The study that led to this report / dissertation, intended, from the first moment,
answer the relevance of developing a graphic narrative to MAGISTER Project, which is
the catalyst that generates all options outlined in the built practical project, anchored
in a mixed methodology, guided by reflection and analysis presented in the various

chapters with a higher level of theory, supporting the accomplished project

Keywords: Corporate Visual Identity | Graphic Narrative | Magister Project
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1.1. Nota Introdutoria

O relatério/ dissertagdo apresentado neste documento revela o processo
construtivo da identidade visual corporativa MAGISTER, referente ao projeto de
investigacdo MAGISTER, Arquitetura tardo-gdtica em Portugal. Protagonistas, modelos
e intercambios artisticos (séc.XV-XVI), realizado no ambito de projeto final de mestrado
em Design Grafico, na Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Aquitetura da Universidade de
Lisboa.

Além da abordagem de todo o processo construtivo da marca ja referida, assim
como a imagem visual dos eventos realizados no seu contexto, verifica-se também, nos
capitulos que se seguem, a reflexdo sobre aspetos relacionados com o tema em
questdo- A narrativa da Identidade Visual Corporativa.

A metodologia adotada incidiu na fundamentacdo teodrica, investigacdo ndo-
intervencionista e a investigacdo intervencionista.

No que diz respeito a investigacdo ndo intervencionista, foram analisados estudos
de caso de projetos de IVC com caracteristicas semelhantes ao projeto em questao.
Esta etapa revelou-se de extrema importancia, permitindo a mestranda aprofundar o
problema da investigacdo e contribuindo, deste modo, para a conce¢do do projeto
pratico.

Ja na fase de investigacdo intervencionista, desenvolvida posteriormente e na qual
foram aplicados conhecimentos adquiridos anteriormente, a solucao final foi utilizada,
apds a etapa de retencdo de dados, testagem e validacdo da solucgdo final, nos diversos
elementos graficos e objetos de comunicagao que constituem a IVC MAGISTER. Estes
contribuiram param consolida¢do e divulgacdo do projeto de investigacao, através de
uma estratégia de comunicacao eficaz.

A questdo a qual se procurou responder durante todo o percurso relacionou-se, em
todos os momentos, com a viabilidade da utilizacdo da narrativa grafica em projetos
com caracteristicas similares. Deste modo, a realizagdo o projeto apresentado em
seguida, permitiu entender aspetos importantes relacionados com esta temadtica, no
desenvolvimento de identidade visual corporativa na area de projetos de investigacao

relacionados com o patrimoénio histérico e arquiteténico nacional.
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1.2. Enquadramento

Campo

Identidade Visual Corporativa

Tema
A Narrativa da Identidade Visual Corporativa.
O Projeto MAGISTER.
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1.3. Questao

Pode o design grafico contribuir para a constru¢io de uma narrativa

grafica num projeto de investigacao em Historia da Arte?

Inserido no campo da Histdria da Arte, o projeto MAGISTER abarca um processo de
investigacdo sobre Arquitetura tardo-gdtica em Portugal: protagonistas, modelos e
intercambios artisticos (séc. XV-XVI), no qual participam investigadores de diversas
nacionalidades e os quais integrardo o congresso realizado neste contexto.

Dada a necessidade de atribuir identidade ao projeto e aos eventos realizados
neste ambito, culminando no Congresso Internacional a realizar em 2015, é de todo
pertinente a concecdo da sua identidade visual corporativa através da narrativa
grafica, isto é, através de elementos relacionados com o tema abordado.

Assim, como meio evidencial das potencialidades de um projeto de IVC na area de
investigacao em Histdria da Arte, a narrativa visual assume-se como meio diferencial
no que respeita a sua estratégia de comunicacao, pelo que é adequada ao projeto
MAGISTER, reforcando, ainda, através de elementos visuais / graficos, o carater

histérico nesta area de intervencao.
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1.4. Objetivos

1.4.1. Gerais

- Desenvolvimento de objetos de comunicagdo integrados que concorram para a

qualidade do projeto de Identidade Visual Corporativa.

1.4.2. Especificos

- Desenvolvimento dos seguintes elementos graficos relacionados com o projeto
MAGISTER:

a) Identidade Visual Corporativa do Projeto

b) Identidade e divulgacdo das iniciativas realizadas neste ambito , culminando no
Congresso Internacional MAGISTER

c) Editorial

d) Infografia

A titulo pessoal, faz também parte da presente proposta, os seguintes objetivos:

- Adquirir competéncias profissionais na concec¢do de projetos de Identidade Visual
Corporativa;
- No ambito do projeto MAGISTER, construir a sua estratégia de comunicacdo

através da IVC.
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1.5. Beneficios e Expetativas

O interesse dos investigadores na conce¢do da IVC do projeto MAGISTER, advém
do fato de esta lhe atribuir maior unidade, conduzindo a sua estratégia de
comunicacdo, a qual pretende atingir investigadores da area da histéria da arte e
publico em geral.

Através dos objetos dos elementos graficos elaborados, foi possivel definir uma
estratégia de comunicagdo, permitindo ainda a sua identificacdo nos diferentes
contextos em que estes sejam inseridos.

Profissionalmente, a mestranda ambiciona adquirir novas metodologias de
trabalho, bem como competéncias profissionais a nivel da elaboracao de projetos de
IVC, estabelecendo contatos com personalidades e entidades relacionadas direta e
indiretamente, com o projeto MAGISTER.

A nivel pessoal, deseja-se que a experiéncia resulte bastante enriquecedora, uma
vez que o contato com o Projeto MAGISTER possibilita a aquisicdo de conhecimentos
relacionados com a Historia da Arte e do Patriménio, aumentando assim o nivel de
cultura geral da mestranda, bem como o enriquecendo do seu Curriculum Vitae.

Considerando ainda a falta de conhecimento relativamente a area do design grafico
por parte da mestranda, é de todo benéfico a exploracio de diversos aspetos,
relacionados com a tematica, durante este trajeto, permitindo desenvolver

competéncias e aprofundar conhecimentos prévios.
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1.6. Fatores de Sucesso e Insucesso

1.6.1. Fatores de sucesso

a) Motivagdo pessoal e profissional com que o projeto foi encarado;

b) Contato com personalidades e entidades de diversas areas;

c¢) Formacdo académica da mestranda em Design de Interiores e Equipamento, fator
que se revelou uma mais-valia devido ao contexto do projeto MAGISTER,

d) Contributo para futuros projetos que sejam realizados na area de investigacdo da
proposta apresentada.

e) Partilha de conhecimentos.
1.6.2. Fatores de Insucesso
f) Inexperiéncia profissional
g) Dificuldades em termos de organizagao temporal

h) Receio de resultados insatisfatérios a nivel pessoal e profissional;

i) Pressao pela dimensdo do projeto.

10



Capitulo | . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

1.7. Calendarizacao

Etapas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Analise de estudo de casos
Andlise dos resultados
Apresentacgdo dos resultados
Caso de estudo MAGISTER
Observagio
Pesquisa

Retencdo de valores diferenciados

Elaboracdo de propostas de [VC
Magister

Identidade visual

para o Congresso Magister

Teste

Retificacbes
Validagdo/ Aplicagao
Avaliagdo

Andlise de resultados

Conclusdes e contributos do projeto
MAGISTER

Disseminacao
Relatorio do projeto
Preparacao para a apresentagao

Apresentacdo







Capitulo | . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa

O projeto MAGISTER

Testar a hipdtese

Anilise e sintese literdria

FUNDAMENTAGAD TEGRICA
. Design grafico

LIVE

. Web design

(-]

METODOLOGLA INTERVENCIONISTA

Marca grafica MAGISTER
EVENTO 1 EVENTO 2
Semindrio de estudos Congresso de Tomar
Metodologia 1 Metodalogia 2
I
|
| I
Metodologia Grafismo
| |
T —
———————————— Congresso MAGISTER Validagio
____________ - CONTRIBUTOS - CONCLUSOES

METODOLOGIA MAD - INTERVENCIONISTA

1.8. Metodologia

Estudo de Casos
I I I | I
I:f“f”’“! : M:m "“I I"'“I ! Rata Trienal Patriménio
da Arte Portuguesa e do Romanico de Arquitetura Judaico
I I | | I
PRE - RESULTADOS



CAPITULO II

Estado da Arte






Capitulo Il . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

2.1. Nota Introdutoéria

0 estado da arte presenta a reflexdo sobre distintos conceitos que serdo aplicados
no projeto de IVC MAGISTER. Para tal, verificou-se a necessidade de abordar de forma
mais profunda a Histdéria da Arte, o Projeto de Investigagdo MAGISTER. Arquitetura
Tardo-Gética em Portugal: Protagonistas, modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-
XVI), Marca, Identidade Visual Corporativa, Comunicacdo da Identidade, Narrativa

Grdfica, Arquitetura da marca, Infografia, Design Editorial, Cartaz e Web Design.
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2.2. Historia da Arte

2.2.1. Historia da Arte em Portugal

Desde a sua implementagdo como disciplina especializada, em meados dos anos
70-80 pela mao de diversos historiadores, entre os quais figuram José Augusto-Franga,
a Historia da Arte em Portugal tem vindo a consolidar-se enquanto ciéncia. Para tal,
revelou-se essencial a sua consagracdo no ensino universitario ao longo do periodo ja
referido, fruto dos consequentes trabalhos levados a cabo por historiadores e
investigadores, do investimento das universidades num corpo docente especializado
nesta drea e de inimeros organismos relacionados com o patriménio e a cultura (da
Camara, p.123). Efeito de um largo desenvolvimento de iniciativas, relacionadas com o
debate, investigacdo e exposicdo, a Histéria da Arte em Portugal encontra-se,
atualmente, habilitada a intervir na reabilitacdo do patriménio arquiteténico e
cultural, seguindo metodologias alicercadas nos instrumentos de andalise dos
conjuntos e obras de arte, resultante de um processo multidisciplinar. Assim, o seu
papel revela-se fundamental “no estudo, inventdrio, salvaguarda e redignificagdo do

patriménio” (Serrao, 2009, p.2).

2.2.2. Patrimoénio Arquiteténico

0 estado critico do patriménio arquitetdnico e cultural, no nosso pais, reflete-se na
delapidacdo que o mesmo apresenta, justificando deste modo a criacdo de um
programa baseado em principios de gestdo integrada para a sua salvaguarda. E no
patriménio construido, sobretudo o arquiteténico, que se centram as atengdes de
entidades relacionadas com o mesmo, além do turismo, e nos quais intervém politicos
e governantes. A importancia que o legado patrimonial fisico representa, esta explicita
na definicdo que Frangois Choay atribui a monumento, definindo-o como “aquilo que
traz a lembranga alguma coisa. A natureza efetiva do seu propdsito é essencial: ndo se
trata de apresentar, de dar uma informagdo neutra, mas de tocar, pela emogdo, uma
memoria viva” (p. 18). Esta defini¢do vai ainda de encontro a uma outra, sobre a qual é
essencial refletir: patrimdnio, entendido, de forma abrangente, como a designag¢do de

“algo mais ou menos valioso que se herda/lega, se compra/aliena” (Alarcao, p.10, 2009).

18
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O séc. XX abalroou o dominio patrimonial quando este era ainda “a montante”,
permitindo que a comissao do Patriménio do séc.XX, criada em Franca, estabelece-se
critérios e tipologias que resultaram no agrupamento de legado histérico atendendo a
sua tipologia, cronologia e geografia (Choay). No entanto, o patrimoénio continua a ser
usado como objeto de receitas e de politicas que ja ndo se cingem apenas ao ocidente,
tornando-se num dos “objetos de desejo” mais procurados a nivel mundial (Alarcao,
2009), amplificando assim a sua perda de identidade inerente ao espdlio apresentado.
E uninime que a sua interpretacdo, independentemente de nos referirmos a
patriménio moével ou imovel, permite usufruir um monumento, sitio ou uma colecao,
se detivermos acerca dos mesmos uma informacao inteligente e motivadora. Ainda
assim, é fulcral a jun¢do de uma técnica e comunicac¢do capazes de envolver o interesse

do publico.

2.2.3. Investigar em Histéria da Arte

Tal como referido anteriormente, o periodo dos anos 70-80 marcaram uma nova
conjetura no que respeita a drea da histéria da arte, muito em parte pela contribuicdo
de historiadores como José Augusto-Franga, Jorge Henriques Pais da Silva e Artur
Nobre Gusmado, entre outros. Os seus estudos, apresentados sob as mais variadas
formas (monografias, analises comparativas, modelos metodoldgicos) e influenciados
pela pratica letiva, procederam ao levantamento de questdes fundamentais
relacionadas com dados cronolégicos das obras, contribuindo deste modo para a
divulgacdo da arte produzida em Portugal (da Camara, p.123). A partir deste
momento, a questdo da “arte portuguesa” ganhou contornos diferentes que levaram a
refleccio da tematica e, consequentemente a designacdo consciente de “arte em
Portugal”, quando nos referimos a este assunto.

Passadas varias décadas desde as primeiras investigacoes, é possivel verificar que
atualmente, os trabalhos levados a cabo nestes moldes, adotaram um cariz fortemente
cientifico, permitindo a abordagem de tematicas relacionadas com as ciéncias sociais e
humanas. Dentro desta conjetura, a Carta de Intencdes do 12 ENCONTHARTE (2012),
menciona o papel fulcral da Histéria da Arte e da Antiguidade nesta relagdo, assim
como a sua origem nas muitas imagens que povoam a expressdo da Arte ao longo de

sucessivas épocas histdricas até a contemporaneidade.
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Sdo indmeros os organismos envolvidos nas iniciativas de investigacao da histéria
da arte em territério nacional e dos quais fazem parte o Instituto de Histéria da Arte
da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, entre
outros. No entanto, e tal como refere o mesmo documento, é comum a todos eles o
objetivo de reforcar a andlise reflexiva e aprofundamento de questoes e metodologias,
incentivando o trabalho de equipa e procurando um refor¢o das colaboragdes

internacionais (2012).

2.3. Projeto de Investigacao MAGISTER.
Arquitetura Tardo-Gotica em Portugal:
Protagonistas, modelos e intercambios artisticos (séc. XV-XVI)

Inserido na 4area de estudos artisticos relacionados com a Histéria da Arte, o
MAGISTER abarcard um processo de investigacgdo no ambito da arquitetura tardo-
gbtica em Portugal, com énfase nos seus protagonistas, modelos e intercambios
artisticos no periodo entre o séc. XV e XVI.

Financiado pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia, este projeto cuja duragdo
sera de 36 meses, envolve uma equipa dirigida pelo Professor Doutor Fernando Jorge
Artur Grilo e da qual fazem parte os investigadores Ana Patricia Rodrigues Alho,
Begofia Alonso Ruiz, Filipe Alexandre Duarte Gonzdlez Migdes, Joana Maria Balsa
Carvalho de Pinho, Juan Clemente Rodriguez Estévez e Ricardo Jorge Nunes da Silva.

A arquitetura tardo-goética em Portugal tem merecido a aten¢do por parte de
historiadores da arte e da arquitetura. No entanto, a caréncia de espélio documental
conduziu a necessidade, por parte da equipa, em entender o modo como a mobilidade
de mestres provenientes de Burgos, Sevilha, Toledo e até mesmo da Flandres,
influenciou a construcao dos edificios em Portugal no periodo tardo-gotico.

E do conhecimento da mestranda que, para que este objetivo seja atingido, o

processo de investigacdo sera fundamentado em quatro etapas essenciais, sendo elas:

a) Conhecer aspetos primordiais relativos a mobilidade destes mestres;
b) Entender o modo como eles se integravam nos estaleiros pré- existentes ou se
organizavam novamente, de acordo com os circuitos de fornecimento de materiais

disponiveis;
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c) Definir a “assinatura técnica” de cada mestre, proveniente de uma andlise aos
edificios, no que respeita a sua estrutura, hidraulica, tipologia, coberturas,
planimetrias e algados.

d) Analisar a tipologia linguistica formal utilizada na decoragdo arquiteténica, consti-

tuindo esta uma assinatura “formal e iconogrdfica”

Além de se fundamentar na investigacao de arquivo a realizar em Espanha e Portu-
gal, o projeto MAGISTER ira basear-se ainda no estudo exaustivo de construgdes, nas
quais os mestres deste periodo intervieram. Como objetivo final, a equipa de historia-
dores pretende ainda criar uma rede nacional de investigadores sobre a arquitetura
tardo-gotica em Portugal, enquadrando-a numa perspetiva alargada de investigagdo,
jovens bolseiros de doutoramento de qualidade cientifica reconhecida pela FCT, possibili-
tando o entrosamento com linhas de investigagcdo similares a decorrer na Espanha e

outros paises da Europa.?

2.4. A Marca

Uma marca vale o que representa

(Costa, 2011, p.83)

A autoria é de Joan Costa, no entanto, a ideia prevalece atualmente mais do que em
qualquer outro momento da comunicagdo externa e interna de entidades, empresas e
instituicoes.

0 fenémeno ndo é recente e, tal como na Pré-historia, hoje em dia a concegao da
identidade visual torna-se uma necessidade pautada pela ambicdo do meio
empresarial em se diferenciar no mercado.

O objetivo da marca é estimular a memoria, para atrair os consumidores a comprar
produtos, servicos ou bens. Esta pode ser pensada como uma ferramenta do
capitalismo, no entanto, por si s6, assume-se como um fator diferencial também em
areas nao tao lucrativas como o meio empresarial, revelando-se um elemento unico
que atribui reconhecimento e valor a projetos realizados com diferentes objetivos.

Atualmente, a necessidade da conce¢do da marca ndo se cinge apenas ao con-

sumismo, alargando-se também a areas tdo distintas como é o caso do Patriménio e da
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Histdria. Ao longo do tempo, museus, Institui¢des nao-governamentais e iniciativas
que ndo englobem o campo empresarial, aperceberam-se que a marca é um elemento
fulcral para se diferenciarem no setor em que estdo inseridos. Neste sentido, o caso do
New Museum- Museu de Arte Contemporanea ilustra o valor diferencial da execugdo de
uma identidade visual no setor artistico (Fig. 1).

Fundado em 1977 e situado em Nova lorque, este museu foi até a data da imple-
mentacdo da sua marca, por ocasido do seu 302 aniversario, um lugar desconhecido
para o publico e confundido em diversas ocasides com o museu Neue Galerie- Museu

de Arte Germanica e Austriaca, situados ambos na mesma cidade.

Fig. 1- Identidade Visual New Museum, Nova lorque
(Fonte: http://designspiration.net)

Tal como na museologia, os projetos de investigagdo estdo impregnados de valores
culturais que contribuem para o crescimento intelectual do individuo.

Deste modo, faz todo sentido que também se diferenciem através da sua identidade
visual, assumindo assim um posicionamento distinto.

Uma marca é o reflexo de todo um trabalho construido através de meios visuais,
que culminam na sua IVC como estratégia de comunicacdo, ancorando os valores

institucionais das entidades.

2.5. Identidade Visual Corporativa

O objetivo de um projeto de Identidade Visual Corporativa é conseguir
definir um sistema de signos descodificdveis pelos stakeholders3 do modo

pretendido, sem que para tal se minta ou se recorra a métodos pouco éticos.

(Raposo, 2008, p.133)
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Através da utilizagao coerente e consistente da marca, a identidade visual assume-
se como o reflexo dos valores de uma empresa, é aquela que o consumidor memoriza a
priori e deve estar de acordo com as agdes e conceitos a serem transmitidos.

Sao os recursos visuais adotados e nos quais se baseiam a construcdao da marca
grafica, que permitem a identificacdo e a memorizacio do nome da empresa,
estabelecendo assim o primeiro elemento para a sua apresentagdo ao publico.

O fato de o meio empresarial se ter consciencializado da diferenca entre produto/
servico, identidade e comunicagao, conduziu a um maior investimento em estratégias
de divulgacdo interna e externa por parte destas entidades, concebendo agdes de
comunicacao corporativa através da integracdo de elementos visuais essenciais (Costa,
2011, p.83).

0 processo de construcdo da identidade Visual Corporativa comeca ainda antes da
conce¢do da marca grafica.

Para uma marca e estratégia de comunicacdo eficientes como resultado final, o
projeto de IVC passa por todo um processo de definicdo da personalidade da empresa,
englobando os seus valores. Estes conduzirdo posteriormente a constru¢do da marca
grafica, assente num modelo estrutural - arquitetura da marca - com base no que se
pretende transmitir. S6 apds esta fase a identidade visual comeca a ser moldada,
através da utilizagio coerente do nome, marca grafica e cores. E nesta fase que surgem
os elementos secundarios que compodem a IVC propriamente dita - estilo tipografico,
estilo de imagens, layouts publicitarios, publica¢cdes, tom de comunicagdo escrita,
sonora e olfativa, paleta de cores e hierarquia de elementos, e a partir dos quais sao
construidas as aplicacdes da marca.

Os componentes comunicacionais sdao agrupados e em funcdo de objetivos, por
exemplo, um elemento fotografico adquire uma linguagem diferente de uma tipografia,
transmitindo emocao e consisténcia, respetivamente (Raposo, 2008, p.134).

Este aspeto reforca a ideia de que o cérebro assimila mais facilmente a forma e a
cor do que o conteudo textual.

Conclui-se assim que, tal como refere Daniel a componente comunicativa da marca
esta inserida no repertério da Identidade Visual Corporativa e tem a sua prdpria
linguagem ou discurso grdfico, que deve ser coerente com o semdntico (nome e empresa).
(Raposo, 2008, p.135).
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2.5.1.A comunicacéao da identidade

Considerando que o principio fundamental da comunica¢do privilegia o recetor
acima do emissor, mensagem e meio (Costa, 2009, p.68), a comunicacdo de
organizacoes devera ser projetada neste sentido.

Para que a identidade de determinada organizacao seja transmitida ao publico de
forma clara e coerente, de modo a que este se identifique com a mesma e crie assim
uma relacdo emocional, serd necessario ponderar diversos fatores no momento em
que é elaborado o plano de comunicagao.

Tal como Olins (1995) refere, o programa de identidade corporativa devera
considerar trés pontos essenciais quando se projeta a presen¢a da marca no mercado
e o publico-alvo que esta pretende atingir. Em primeira instancia, a sua identidade
devera ser apresentada de forma clara e compreensivel, permitindo relacionar as suas
diferentes partes e proporcionar ao publico a sua identificacdo com os departamentos,
empresas e marcas. O segundo ponto defendido pelo autor, abrange em maior escala a
comunicag¢ao interna, referindo que, para a organizacao ser capaz de simbolizar o seu
carater e atitudes, é fundamental que os colaboradores incorporem o mesmo espirito e
o comuniquem a todos aqueles que trabalham com a organizacao. Em terceiro lugar, e
talvez o mais importante, uma vez que ira influenciar o método de posicionamento
adotado, é importante ndo subestimar os seus concorrentes no mercado, sendo
essencial que a organizacdo projete o seu plano de identidade corporativa
contemplando o seu nivel de diferenciacdo, assim como dos seus produtos. Deste
modo, a coeréncia, simbolismo e posicionamento revelam-se aspetos fundamentais
para uma comunicagdo externa e interna eficaz baseada nos valores da entidade e a

qual influéncia inevitavelmente o seu sucesso junto do publico.

A) Narrativa Grafica

Good branding is about pushing the creative boundaries within the
context of the business of the brand. It is about understanding business. It is
about creating stories.

(Davis, 2005)*

Tendo em consideracao que narrar € o ato de contar historias através de diferentes

meios, é de todo valido representar acontecimentos através de diversos meios seja a
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escrita, o som ou até mesmo imagens paradas ou em movimento. No campo do design,
mais que uma possibilidade, os elementos figurativos revelam-se um elemento
essencial para comunicar com o publico-alvo.

Com o aparecimento da sociedade de consumo, a necessidade de escoar novos
produtos, frutos da Industria, conduziu a alteracdes no estilo de vida das pessoas. O
caso dos produtos alimentares é ilustrativo desta nova realidade ao provocar toda
uma renovac¢do na mentalidade da sociedade consumista existente nesta época.

De modo a “suavizar” a rutura com os habitos tradicionais, as industrias recorriam
a narrativas que enquadravam os produtos num contexto simbdlico, conseguindo
desta forma, inseri-los no seio familiar. A necessidade de chegar a todo o lado ou de
tornar a venda de produtos mais abrangente, multiplicou a diversidade de linguagens
e de culturas presentes no quotidiano. Conhecer o publico-alvo, a sua psicologia e o
seu contexto cultural, passaram a ser informacdes cruciais para o sucesso da
comunicacdo das empresas a populacado. (Raposo, 2009)

A velocidade e o impacto com que novas ideias surgem no mercado atual,
provocaram uma alteracao do publico que as recebe, tornando-o num elemento mais
participativo e exigente.

O crescente nimero de empresas que investe no branding de experiéncia
multissensorial, de interacdo e proximidade, entendendo o utilizador como uma
referéncia fundamental num projeto de design, mostram-se capazes de criar uma forte
relacdo emocional entre o objeto e o seu publico. Neste sentido, este método de
construir um projeto de IVC moldara a estratégia de comunicagao interna e externa da

empresa influenciando o sucesso da mesma, tal como refere Suzana Dias (2010):

0 mercado de hoje oferece uma ampliagdo ‘aparente’ das opgdes de
consumo e produgdo mas, a verdade é que muitos desses objetos ndo diferem
entre si. E ao designer a quem se exige esse trabalho de diferenciagéo,
através da intervengdo a nivel simbdlico, ampliando o valor de troca em
relacdo ao valor de uso. Multiplicam-se os objetos e trabalha-se o desejo,
tendencialmente, com falsos valores. (..) Se ndo fosse o uso de uma
narrativa audaz e de todo um discurso envolvente, como seria entdo possivel

vender o que ndo existe?
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B) Arquitetura da marca

Importante é escolher a arquitetura de marca que seja clara, gere siner-
gia e tenha o impacto desejado no mercado.
(Aaker, 1999, p.116)

A arquitetura de marcas permite, de forma estratégica manejar os diferentes
produtos de uma empresa, possibilitando ainda o lancamento de outros novos.

Ainda que seja impossivel desassociar cada categoria de arquitetura a um tipo de
negocio, todas elas tém vantagens e desvantagens, variando assim a estrutura desta
conforme a area de negbcio da empresa. Desta forma, o papel da marca corporativa
pode ser diferenciado em fungao da arquitetura adotada.

Ao debrugarmo-nos sobre este assunto, é possivel que nos deparemos com
opinides contraditdrias. Se para Chailan, ndo existe um modelo tnico de arquitetura de
marcas, para Mozota existem apenas duas camadas principais: a Marca Mae e a Marca
do Produto. Na primeira é a marca corporativa que funciona como um abrigo para
todas as outros, bem como para os servicos da empresa, ou seja, a marca mae é a Unica
a ser evidenciada. J& as empresas que utilizam a Marca do Produto como estratégia,
recorrem a marcas diferenciadas para cada produto ou servico. (Garcia et al., 2011)

Neste contexto é possivel definir grupos de arquitetura da marca segundo diversos
autores. Se Olins (1995, p.78) defende modelos de arquitetura da marca: monolitica,
endorsada e de marca; Raposo (2008) menciona um sistema de IVC baseado numa
estrutura monolitica, endossada ou pluralista.

As estruturas monoliticas sdo vantajosas pelo fato de permitir a empresa manter o
mesmo nome e identidade ainda que em diversos mercados, rentabilizando os
recursos para a sua estratégia de comunicacao, facilitando ainda o seu reconhecimento
pelo publico e aumentando a sua longevidade enquanto marca. Um caso extremo de
marca corporativa monolitica é a Virgin (Fig. 2), que atua com o mesmo nome nas
mais variadas areas de negdcio: aeronautica, refrigerantes, bancos, CDs, etc.

Marcas com uma estrutura endossada derivam do crescimento das empresas, da
sua evolugdo ou da aquisi¢ao destas por parceiros. Além destes fatores, esta estrutura
é recorrente em empresas a operarem em diversos paises, conduzindo a uma variagdo
da sua imagem com o objetivo de transmitir ao ptublico e aos colaboradores, os seus
valores de forma correta aos, cujos habitos culturais adquirem grande importancia no

modo como estes a percecionam. Como o proprio nome indica, a marca corporativa
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endossa as marcas de produto, como é o caso dos chocolates Nestlé (Milkybar,
Prestigio, entre outros) (Fig. 3).

Por ultimo, a construcdo da hierarquizacdo das marcas de uma empresa também
pode ser feita através de uma estrutura pluralista, na qual cada uma é comunicada de
forma individual sem ter uma relagao visivel para o consumidor com os restantes do
mesmo grupo. Deste modo as entidades asseguram a individualidade de cada unidade,
mantendo a sua importancia, como é visivel na organizacao do grupo Sumol + Compal
(Fig. 4), detentora das marcas Sumol, Compal, B!, Um Bongo, Frize e Agua Serra da

Estrela.
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Fig. 2- Marca monolitica Fig. 3- Marca endossada Fig. 4- Marca pluralista

(Fonte: www. logodesignlove.com) (Fonte:www. elciofernando.com.br) (Adaptado)

I) Infografia como método de comunicagao

Infografia deriva do acrénimo anglo-sax6nico Infographics, um método popular
para representar dados na imprensa de finais dos anos 80 e inicios dos 90 (Cairo,
2008, p.21).

Definida como um desenho no qual sdo mostradas as relagbes entre as diferentes
partes de um conjunto ou sistema (Ibidem), este meio de visualizacdo de dados nasceu
no momento em que se combinou pela primeira vez imagem e escrita. A inteng¢do ori-
ginal foi desde sempre emancipadora, preocupando-se em transmitir, da melhor forma
possivel, informag¢des importantes de determinado assunto.

Neste campo, ao analisarmos historicamente esta area do Design de Informacgao, per-
cebemos que o seu maior desafio é tornar percetivel e facil de entender algo complexo

através de diversos elementos, sejam eles a inclusao, ou ndo, de texto e o nivel de
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abstracdo com que a informacdo é apresentada. Este ultimo aspeto manifesta-se visi-
velmente no famoso Plano de metro de Londres (Fig. 5) criado por Henry Beck, no qual
optou por eliminar elementos desnecessarios para destacar aquilo que considerou

essencial para o seu entendimento.

Fig. 5- Plano do metro de Londres, Henry Beck
(Fonte: http://londoninyourhand.net)

A abstracdo funciona devido a forma como o nosso cérebro processa a informacao
visual, sendo que esta é capaz de interpretar um diagrama abstrato ao preencher os
espacos vazios deixados pelo desenhador (Ibidem)

Atualmente, o0 modelo de uma infografia moderna e percetivel pode basear-se no
grafico estatistico das eleicdes para a Camara de representantes dos EUA, publicado
em Novembro de 2006 pelo The New York Times, lancando a polémica acerca dos
limites do experimentalismo na visualizagao da informagdo. No entanto, esta primeira
aparicao de uma infografia contemporanea veio a mostrar-se eficaz principalmente no
campo da imprensa, sobretudo devido a trés aspetos essenciais, citados na obra
Infografia 2.0 - Visualizacién interativa de informacion en prensa, de Alberto Cairo
(2008):

- Os dados apoés serem submetidos a um tratamento estatistico e organizacional,
tornam-se em informagdes visualmente atrativas;

- A infografia, também conhecida como visualizacdo de informacao, deve funcionar
como uma ferramenta de anadlise de fatos reais, permitindo aos utentes uma melhor

compreensao dos mesmos;
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- No campo da imprensa, a incorporacgdo de ferramentas interativas permite que,
no caso de plataformas digitais, os visitantes moldem a visualiza¢do destas as suas

necessidades.

A infografia imp0e ainda ao designer trés objetivos: simplificacao, redundancia e
organizacao.

Para que a informacao seja facilmente interpretada, é necessario que esta se apre-
sente de forma simplificada. Bastante usados na representa¢do da visualizacao de
dados, os pictogramas sao um meio recorrente que permite transmitir informacao a
um publico variado sem que seja necessario estes deterem conhecimentos prévios
para a descodificarem as mensagens.

Assim, este meio de revela-se no panorama atual do Design de Informa¢do, uma
area em crescente expansao, que além de transmitir informacdo e produzi-la, assume-
se como num jogo entre o emissor, a mensagem e o recetor, que confluem para a
apresentacdo clara e objetiva de dados complexos, os quais seriam dificeis de transmi-

tir sem a conjugacao eficaz de todas as premissas a que a infografia deve obedecer.

Il) Design editorial no contexto deste projeto

A Biblia de Gutenberg marcou o inicio da produc¢do em massa de livros impressos
no século XV, e desde entdo a evolugdao no campo editorial tem sido notéria com o sur-
gimento de variados formatos para atingir o publico leitor.>

Desde livros, catalogos, revistas, jornais ou qualquer outro tipo de publicagao,
todos eles sao pensados pelo designer desde a sua concegao grafica até a concretizagdo
final.

Desenvolvidos de acordo com o perfil do publico, o conjunto de imagens, textos,
fotografias e ilustragdes quando estruturados coerentemente numa publicacdo assu-
mem-se como elementos diferenciadores ao ditarem o seu secesso.

0O modo como jornais, revistas e livros se apresentam atualmente ao publico
assumem as mais variadas carateristicas e a forma como comunicam ultrapassam a
atitude passiva criada pelos suportes impressos.

0 aparecimento das publicacdes digitais suportadas por tablets, conduziu a uma

evolucdo no mercado editorial, que se assume cada vez mais competitivo.
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As empresas deste meio apostam cada vez mais nas novas plataformas e retiram
delas todos os beneficios também em termos graficos, pois o layout de um formato
impresso ndo tem que corresponder necessariamente ao de um suporte digital, ainda
que ambos se baseiem em principios basicos do design editorial, nascidos na era da
impressao.

O surgimento da fotografia também moldou o cariz das edi¢des impressas do séc.
XX e se antes os elementos figurativos eram colocados em segundo plano, servindo de
apoio a leitura, com o processo de modernizacao, o meio visual tomou a frente, tor-
nando-se um elemento de extrema importancia no campo editorial, colocando assim o
texto num patamar secundario.

A pagina impressa nao deve ser vista pelo designer grafico como um agente limita-
dor e devera ser utilizada como instrumento para competir com os novos media.

Uma das formas encontradas para se explorar a composicdo visual numa publicacdo
foi a utilizacdo de uma estrutura ndo-linear.

O leitor depara-se inicialmente com o elemento mais forte - o figurativo-, o qual
determinara o seu interesse no artigo apresentado.

E usual em revistas e jornais que o lado esquerdo seja destinado a informacio
comum, aquela que ndo conste como novidade para o leitor. Em contrapartida o lado
direito é dedicado a novas informacgdes, enfatizando-as devido ao fato de ser, numa
publicacdo, o lado que mais atrai o leitor.

Ao dividirmos uma pagina em dois hemisférios e seguindo o principio da leitura
linear, também ¢é possivel encontrar um melhor posicionamento para elementos
figurativos.

Na parte superior estdo os elementos que representam a generalizacdo da Infor-
macao, na inferior sdao colocados os elementos complementares, com detalhes mais
especificos.

A sua estrutura obedece ainda a componentes esséncias e sdo eles a tipografia, o
diagrama (ou grid) e a imagem.

A tipografia refere-se a familia de fontes empregadas na publicacao e a forma como
elas serao aplicadas.

A grid é um conjunto de linhas de marcacgao invisiveis que auxiliam o designer no
processo de diagramacao. A Sua fungdo é organizar conteidos em relacdo ao espacgo da
pagina, estabelecendo o nimero de colunas, o espaco entre elas e as margens da

pagina.
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A imagem que podem ser fotografias, ilustracdes ou infograficos. E o elemento que
mais atrai os leitores.

E do conhecimento publico que as publicacdes digitais contribuiram para uma
evolucdo tecnolédgica neste meio, a interagdo do leitor com os e-books seria impossivel
sem o surgimento dos tablets e o comodismo de aceder a qualquer livro, jornal ou
revista sem sair a rua é sem davida uma realidade atual e acessivel. No entanto este
suporte inovador nao consegue responder a questdoes ainda hoje valorizadas pelos
leitores, para os quais a portabilidade, impossibilidade de tocar numa edi¢cdo online e
até mesmo a auséncia do odor carateristico de uma publicacdo impressa, continuam a

integrar o imaginario dos meios de comunicac¢do escrita.

lll) O cartaz no contexto deste projeto

El afiche, uno de los medios mds importantes de nuestra cultura visual
contempordnea y por ende, uno de los campos mds activos del Disefio
Grdfico, se basa en la combinacion de dos lenguajes: el de la imagen y el del
texto. La imagen muestra y el texto explica. La imagen es fuerte, el texto

débil. La imagen es polisémica,el texto es preciso, monosémico.

(Copello, 2004, p.113)

0 aparecimento da litografia através de Alois Senefelder em 1798 permitiu a Jules
Chéret o aperfeicoamento das técnicas da impressao litograficas a cor. E a sua obra
Orphée au enfants, da sua autoria datada de 1858, que protagoniza o ponto de viragem
na historia da publicidade (Barnicoat, 2003, p.7).

O apogeu deste importante elemento de comunicagdo verifica-se durante a Pri-
meira Guerra Mundial, ao longo da qual, a velocidade do avang¢o das técnicas de
impressdo se sobrep0s a radio e aos meios de divulgacao eletronicos (Meggs, 1998,
p.251).

Ja por esta altura se verifica a presenga de dois fatores essenciais que lhe permitem
comunicar ao publico: texto e imagem.

Segundo Raquel Resano (2008), a estas duas componentes Moles e Perales

atribuem func¢oes distintas: a imagem cabe a tarefa de atrair a atencdo do espetador e
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ao texto é-lhe imposto que amplifique a mensagem para que a mesma seja transmitida
sem qualquer ambiguidade.

Durante o séc. XX os cartazistas assimilaram os principios que devem conduzir a
producdo de um cartaz, ja defendidos por Abraham Moles. A simplicidade e claridade
sdo essenciais para uma assimilacao rapida e eficiente do seu contetudo, tal como o
limite de palavras nele presente (Ibidem). Acerca deste aspeto, Raquel Resano refe-
réncia o autor Francisco Perales, o qual defende que o cartaz nao devera ter mais de
vinte palavras. Todas os fatores referidos anteriormente revelam-se fundamentais ao
analisarmos o impato que causara no consumidor e, consequentemente, no sucesso do
produto apresentado.

No entanto, verifica-se na conjuntura atual o aparecimento de uma terceira lin-
guagem nas areas publicitarias e recursos graficos, fruto da evolugdo sociocultural da
vida urbana, surgindo neste contexto a utilizacdo de esquemas como parte integrante
do cartaz. Ainda que apelando a impulsividade do publico, este novo modelo necessi-
tard indubitavelmente da iconicidade facultada pela imagem em simultdneo com o
texto, condicionando o estilo e a composicdo das mensagens. de sua aplicacdo é feita
em conjunto com o texto e justificada maioritariamente na divulgacdo de produtos
técnicos, alta tecnologia, bens e servigos (Copello, 2004, p.114).

Ainda que sejam inimeros os modelos possiveis de utilizar na construgao de um
cartaz eficaz, compostos por imagem, texto, esquema ou marca, verifica-se a suprema-
cia do recurso ao texto+imgem em todos os campos de atuagao, a exce¢do de produtos
técnicos e de alta tecnologia. No grafico que comprova a teoria de Joan Costa e
Abraham Moles, verifica-se ainda a utilizacdo da referida linguagem visual com uma
elevada percentagem em ac¢des publicitarias relacionadas com eventos sociais e

culturais (Grafico 1).
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Area Publicitaria + Recursos Grificos

Propaganda politica

Aconecimientos sodales y culturales

Productos de consumo

Grafico 1- Recursos graficos utilizados em diferentes acoes publicitarias.
(Fonte: El afiche como paradigma de la comunicacion)

IV) Web design no contexto deste projeto

There are more than 100 million sites on the internet. People
don’t have all the time in the world to take a look at yours.

Therefore, be brief and to the point. As the cliche goes: Less ismore.

(Conradie, 2008, p.5)

Atualmente a internet apresenta-se como um importante veiculo de comunicagao
nas mais diversas areas, seja empresas, produtos ou até mesmo iniciativas.

Nesta perspetiva o web design revela-se fundamental apresentando-se como uma
variante do design que agrega variadas disciplinas técnicas que abrangem areas como
a programacdo, a usabilidade, acessibilidade e arquitetura da informacdo
disponibilizada para a criagcdo de sites. Resumidamente, é pertinente definir o web
design como a capacidade de criar paginas web considerando no entanto a sua
usabilidade, aparéncia e visibilidade (Santos, 2009).

Outros dos aspetos relevantes a considerar, é o fato de este ter associado uma
narrativa grafica, um tom de voz, entre outros elementos, a semelhanca do que

acontece com o design grafico numa vertente analdgica.
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Relativamente a usabilidade e navegabilidade, é possivel verificar que diversos
autores defendem que um layout simples e eficiente perdura na memoéria do utilizador
(Ibidem). Este critério remete-nos para o principio épico “mais é menos” (Conradie,
2008). Nesta perspetiva, o texto também adquire relevancia, sendo objeto de analise
num estudo intitulado F-Shaped Pattern, realizado por Jakob Nielsen, o qual determina
para onde os utilizadores olham quando acedem a uma pagina web e do qual se
concluiu que os textos ndo sao lidos cuidadosamente, a informag¢ao mais importante
devera constar nos dois primeiros paragrafos e os textos dos paragrafos deverdo
iniciar com palavas que transmitam a informacao essencial (Santos, 2009).

A pagina web neste ponto de vista adquire um grau de relevancia elevado no que
respeita a projetos de investigacdo, assumindo um suporte com utilidades infimas e no
qual o contelddo pode ser organizado e projetado do ponto de vista grafico de forma

intuitiva e criativa, cativando o publico.

2.6. Pré-Conclusoes

Os jovens estdo naturalmente mais interessados pelo presente/futuro do
que pelo passado, seja em relagdo a arte, a histéria, a arquitetura, a litera-
tura, as pequenas coisas do quotidiano.

Assim se compreende a relativa indiferenga com que os testemunhos

materiais do passado foram, em geral, tratados ao longo dos tempos.

(Alarcdo, 2010,p.10)

Em Portugal, a inexisténcia de projetos marcados pela aposta na construgao da sua
identidade visual é, no panorama do patriménio artistico e cultural, uma realidade.

Investigadores e entidades envolvidas neste campo de atuagdo ainda ndo
despertaram para o valor e consisténcia que iniciativas com este cariz adquirem
através da concecao da sua marca e do seu projeto de IVC.

Contrariamente ao que acontece no nosso pais, a Espanha ja aposta em estratégias
de comunicacgao aplicadas a projetos relacionados com o patrimoénio.

Ainda que de forma arcaica, o Grupo Espanhol de Investigagdo de Arquitetura

Tardogdtica® adotou uma identidade visual ao apresentar a sua marca, o seu site e
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material publicitario, elementos estes que confluiram para a divulga¢do junto da
comunidade das investigacdes que pretendem levar a cabo.

As coincidéncias com o MAGISTER sdo muitas, o campo de estudo é o mesmo e a
época também, existe apenas uma linha ténue que os separa: a localizacao geografica
na qual a investigacao incide.

E comum depararmo-nos com projetos que abarquem temas de estudo idénticos,
gerando alguma confusdo ao publico-alvo. Neste campo, a imagem corporativa fara
toda a diferenca ao assumir-se como elemento distintivo.

O projeto New Museum, ja abordado anteriormente, demonstra o diferencial e
vantagens de uma IVC atual e eficaz no campo do patriménio. Para além da restruturacao
das suas instalagdes, a sua marca contemporanea juntamente com uma estratégia de
comunicacdo eficiente, conseguiram revirar um panorama de 30 anos de anonimato,
diminuindo também as hip6teses de ser confundido novamente com o Neue Galerie.

Em Portugal, esta nova conjuntura ja é visivel em inimeros museus localizados em
todo o pais; e na area do patrimdnio arquiteténico surgem agora edificios historicos
associados a projetos atuais de IVC, como se pode verificar no caso do Palacio de
Queluz (Fig. 6).

PALACIO

NACIONAL B
QUELUZ

Fig. 6- Marca Paldcio Nacional de Queluz
(Fonte: PNQ Identidade Visual. Normas de utilizacdo da marca.)

Além de representar uma producdo simbolica e material, carregada de diferentes
valores e capaz de expressar as experiéncias de uma sociedade, a investigacdo no
campo do patrimoénio arquitetdnico e artistico deve assumir-se como uma area
inovadora, na qual o espélio de tempos passados pode adquirir maior relevancia se for

eficazmente divulgado.
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Os projetos de investigacdo ndo devem ser encarados como iniciativas isoladas e
estagnadas, devem sim assumir um cariz de servico publico, uma vez que contribuem
para o desenvolvimento intelectual do individuo, assumindo também uma atitude
renovadora baseada em meios de comunicagao atuais para atrair a comunidade.

E certo que a concegdo da IVC do projeto MAGISTER devera refletir a credibilidade,
o valor e o prestigio da sua investigacdo. No entanto, e ndo menos importante, sera
também um meio de diferencid-lo no campo da investigacdo em Portugal, refletindo
todos os seus valores de forma coesa e contemporanea através de uma estratégia de

comunicacao baseada na narrativa grafica.
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2.7. indice de figuras

Fig. 1- Identidade Visual New Museum, NOVA [OTQUE .......couemenrenmrenmeenmernmernmssssssessssssssssss s ssssssssssssnns 22
(Fonte: http://designspiration.net)

Fig. 2- Marca MONOIITICA. ....cueeeeeseiserserse s s s s s s s s s s s s 27
(Fonte: www.logodesignlove.com)
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(Fonte:www.elciofernando.com.br)

Fig. 4- MArCa PlUTALISTA . coceeuuceruseerseerseeesseesssssesssssesssssesssssesssssesssssssssssssss st sssssssesssssssssssssssssasssssesssassssssssessanes 27
(Adaptado)

Fig. 5- Plano do metro de Londres, HENTY BECK......ouerernereesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssnnes 28
(Fonte: http://londoninyourhand.net)

Fig. 6- Marca Palacio Nacional de QUEIUZ........oeeeeereerneerseersssesssssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 35

(Fonte: PNQ Identidade Visual. Normas de utilizacdo da marca.)

! Fonte: Material informativo, cedido gentilmente, sobre o projeto Magister.
2 |dem

3 Qualquer individuo ou grupo que possa beneficiar ou ser prejudicado pelas acbes da organizacao, dos quais os
clientes sao os mais importantes. (RAPOSO, 2008, p.147)

4 Fonte: DAVIS, Melissa. More Than a Name: An Introduction to Branding. Consultado em [em linha] [Cons. a 2 de
Agosto. 2012]. Disponivel em http://www.http://books.google.pt

> Fonte: A B-42 de Gutenberg (1452-1455). Consultado em [em linha] [Cons. a 2 de Agosto. 2012]. Disponivel em
http://tipografos.net

6 . . . . -
O seu website foi recentemente remodelado, por este motivo, no momento em que foi consultado, o seu layout nao
correspondia ao atual. (www.tardogotico.es)
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3.1. Nota Introdutoéria

Além da componente projetual, a revisdo e critica literaria revelam-se um elemento
fundamental no decurso de um processo de investigacdo académica. A percecao de
outros investigadores sobre o tema da identidade visual corporativa, e tudo aquilo que
a engloba, é essencial para a credibilidade das decisdes tomadas neste projeto.

Considerando a leitura de diversos autores, entendeu-se ser indispensavel nao sé o
aprofundar de aspetos analisados anteriormente, assim como a necessidade de dis-
sertar acerca de conhecimentos, posteriormente adquiridos. Deste modo, as refe-
réncias presentes neste capitulo, relacionam-se com o caso de estudo abordado,
atribuindo-lhe exequibilidade, nitidez e rigor.

Para tal, foram consideradas obras literarias de Quentin Newark, Allan e Isabella
Livingston, no que respeita a abordagem do design grdfico.

A andlise do conceito de marca foi baseada nos autores Ugo Volli, Joan Costa,
Daniel Raposo e Melissa Davis.

Os trés ultimos autores sdao também referenciados na questao da identidade visual
corporativa, assim como José Martins e Wally Ollins.

O sentido semidtico da palavra signo foi explorado através de Charles Sanders
Peirce e de Charles Morris.

A narrativa grdfica, assim como todos os aspetos que a englobam, foram aborda-
dos com base nas referéncias de Quentin Newark, Donis A. Dondis, Guther Kress e
Theo Van Leeuwen, para além de Melissa Davis.

Relativamente as aplicagées que incorporam a identidade visual corporativa, foram
consideradas a leitura de obras de Alina Wheeler e Chris Foges.

Os autores Gavin Ambrose e Paul Harris, assim como Beth Tondreau sao referen-
ciados na abordagem relativa ao tema do layout.

Acerca do cartaz, Russel Bestley e Ian Noble, Rui Canaveira e Joan Costa, na sua
obra conjunta com Abraham Moles, sdo também mencionados neste capitulo.

O web design é abordado segundo a perspetiva de Joe Sklar e Patrick ]J. Lynch e
Sarah Horton.

De modo a abordar a problematica da aplicacdo da identidade visual corporativa
em projetos de investigacdo, especificamente na area da histéria da arte, foi conside-
rado o artigo “A importdncia da identidade visual corporativa na divulgagdo de projetos
de investigagcdo. O caso de estudo do projeto MAGISTER”, escrito pela investigadora com

a participa¢do do historiador Ricardo ]. Nunes Silva. Foram também consultados os
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manuais de identidade das marcas Patriménio Judaico e Rota do Romdnico, com
objetivos semelhantes.

A tematica da cor é abordada segundo Johannes Itten, Modesto Farina e John T.
Drew, na sua obra conjunta com Sarah A. Meyer.

Ainda neste capitulo, algumas questdes relacionadas com a tipografia sao apresen-
tadas considerando a leitura de obras dos autores John Kane, Willi Kunz e Ellen

Lupton.
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3.2. Analise e critica literaria

Quentin Newark defende que o design grafico é “a mais universal de todas as artes”
(Newark, 2002, p. 6), enunciando também as suas distintas fun¢des de classificar, dife-
renciar, informar e comunicar.

Na perspetiva de Alan e Isabella Livingston (2003), o design grafico assume-se
como uma atividade que combina tipografia, ilustra¢do, fotografia e impressao como
propoésito de persuadir, informar ou instruir. A sua presen¢a no quotidiano da socie-
dade verifica-se nos produtos que consumimos, nos sinais das ruas que percorremos,
na informacdo e no modo como a lemos e ainda na identidade corporativa que entida-

des e iniciativas de diversa natureza, utilizam para comunicar com o seu publico.

Como ja referido em capitulos anteriores desta dissertacao, verifica-se no pano-
rama da comunicac¢do institucional e comercial uma clara necessidade de iniciativas
culturais e cientificas se destacarem dos seus concorrentes através de estratégias de
divulgacao soélidas e coerentes. O patrimoénio arquiteténico portugués demonstra neste
momento uma visao renovada no que concerne a este aspeto, verificando-se a cons-
trucdo de identidades corporativas de referéncia no nosso territorio. A marca Rota do
Romdnico e Patriménio Judaico, abordadas no capitulo acerca do estudo de casos
(capitulo IV), sdo claros exemplos das potencialidades e da capacidade de expansao da
marca enquanto produto turistico. Se no primeiro caso o objetivo é “aproveitar o
importante patriménio histdrico e arquiteténico de estilo romdnico, e criar um produto
turistico atrativo de forma a constituir-se como dncora de desenvolvimento do Vale do
Sousa” (My Brand, 2006), no segundo exemplo, a marca Patrimdnio Judaico, evidencia
0 mesmo propdsito- valorizar o produto turistico do patriménio criptojudaico

presente na Beira Interior (Interactive Brands Agency, 2013).

Ainda inserido no ambito do patrimdnio arquitetonico nacional, verifica-se na area
dos projetos de investigacdo uma outra realidade. O historiador Ricardo Silva refere
acerca deste assunto que “face ao mundo do conhecimento global e ao novo paradigma
da investigagdo, os projetos de 1&D procuram cada vez mais uma plena afirmagdo na
vasta rede do conhecimento e uma das formas de assercdo passa pela criagdo de uma
eficaz estratégia de comunicagcdo” (Afonso e Silva, 2013). Ao pesquisar casos desta
natureza que reflitam estes valores, concluiu-se uma quase auséncia de projetos de

investigacdo demarcados por um sistema de IVC eficiente, na area de estudos do
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patrimoénio histérico e arquiteténico em Portugal, comprometendo em larga escala a
eficicia da sua divulgacdo. Este panorama contrasta com a realidade verificada em
outros paises Europeus nos quais ja se observa a distingao de iniciativas deste cariz
através de uma estratégia baseada na IVC e das quais sdo exemplo Grupo de Investiga-
cion de Arquitectura Tardogdtica (Universidad de Cantdbria) e o Progetto Lithos -
Centro studi sulla stereotomia nel Mediterraneo (Universita degli Studi di Palermo). Com
carateristicas similares aos exemplos referidos anteriormente e considerando os obje-
tivos propostos pela investigacdo e sua respetiva divulgacdo em rede, o projeto
“MAGISTER - Arquitetura tardo-gética em Portugal, procurou desenvolver uma Identi-
dade Visual Corporativa que caraterizasse o projeto, auxiliasse eficazmente a
comunicagdo inter pares e ao mesmo tempo detivesse uma identidade na network nacio-
nal e internacional que se dedica a investigacdo da arquitetura do século XV e XVL“
(Afonso, Silva, 2013)

Para que tais objetivos sejam atingidos, é de todo pertinente uma analise do ponto
de vista tedrico sobre a IVC e todos os aspetos que a mesma engloba, sendo impor-

tante abordar primeiramente o conceito de marca e identidade visual corporativa.

0 autor Ugo Volli referéncia as inimeras defini¢des atribuidas por diversos autores
ao conceito de marca, esclarecendo no entanto que, ao menciona-la como “um indivi-
duo’, que tem ‘uma genética’, que é ‘um modelo de capitalismo’, é preciso compreender o
que hd nestas expressoes de efetivamente descritivo e o que hd nelas de metaforico, ou
mesmo ideoldgico e propagandistico” (Volli, 2003, p.117). O mesmo autor enuncia as
carateristicas da marca, de um ponto de vista semidtico amplificado pelo design, refe-
rindo-a como um sinal com origem real caraterizado, frequentemente, por uma
morfologia precisa (um lettering, uma cor, um grafismo proprios. Relativamente as
fungdes da marca, importa apenas salientar aquelas que se relacionam com o contexto
da presente disserta¢do. Deste modo, realca-se a fungdo de identificagcdo- individuali-
zacdo do produto através das suas caracteristicas principais, funcdo de garantia-
compromisso publico de qualidade e a fungcdo de personalizagdo- corresponde a
relacdo entre a escolha de certas marcas e o ambiente social do usuario. A marca, o
objeto e o publico alvo devem ser considerados na perspetiva da comunicagdo. Atual-
mente, verifica-se uma nova realidade, “a marca jd ndo deriva dos produto, mas ao
invés, sdo estes que sdo projetados em fungdo da marca, dos valores que encerra, da sua

histdria, das fantasias que evoca, do publico-alvo a que se destina.” (Ibidem, p. 118)
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Tona-se também pertinente considerar defini¢des similares para o conceito de
marca defendidas por Joan Costa e Daniel Raposo, as quais se relacionam de modo
mais direto com o design grafico. Joan Costa (2004) refere a sua multiplicidade de
significados- signo verbal (o nome) e o signo visual (o logo, o simbolo e a cor);
enquanto Daniel Raposo menciona a mesma multiplicidade de signos pela qual a
marca é constituida, relacionando-os com “a retérica (incluindo o discurso e nome),
com a materializagdo visual (marca grdfica) e com todo o ambiente e contexto de uso
(edificios, empregados, etc.)”, mencionando ainda a possibilidade de existir uma

correspondéncia sonora e olfativa (Raposo, 2008, p.17).

Do ponto de vista semiotico para a a palavra signo, encontramos a relagao triddica
de Charles Sanders Peirce e a teoria de Charles Morris (Fig. 7).

Na triade de Peirce (2003), o signo (o qual denomina também como representa-
men) corresponde aquilo que representa para alguém, criando na mente um signo
mais desenvolvido, o qual Peirce denomina de interpretante do primeiro. Este, por sua
vez, conduz ao objeto, que embora ndo esteja representado em todos os seus aspetos,
apresenta referéncias a determinado tipo de ideia (fundamento de representamen)i.

Semelhante a conjetura de Peirce em alguns aspetos, verifica-se na teoria de
Charles Morris (1985) um processo baseado, em trés (ou quatro) fatores que
influenciam aquilo que atua como signo e ao que a ele esta associado, assim como o
efeito que o mesmo produz no intérprete em virtude do objeto que lhe é apresentado,
questionando o seu significado enquanto signo. Este raciocinio légico de Morris
resulta nas designa¢cdes que o mesmo atribui aos elementos da sua teoria, os quais
designou como vehiculo signico (S), Designatum (D) e Interpretante (I), considerando
possivelmente o intérprete como um quarto elementol. O mesmo autor refere ainda

um outro termo- denotatumi,

"“Um signo, ou representdmen, € aquilo que, sob certo aspeto ou modo representa algo para alguém. Dirige-se a
alguém, isto é, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo
assim criado denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa
esse objeto ndo em todos os aspetos, mas com referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei
fundamento do representamen.” (Peirce, 2003, p.46)

"«(..) S es el vehiculo signico (y un signo en virtud de su funcionamiento), D el designatum, e I el interpretante del
intérprete. La caracterizacion mas eficaz de un signo es la siguiente: S es un signo de D para | en la medida en que /
tome en consideracion D en virtud de la presencia de S. Por tanto, en la semiosis algo toma en consideraciéon otro
algo mediatamente, es decir, a través de un tercer algo. La semiosis es, en consecuencia, una consideracion
mediada. Los mediadores son vehiculos signicos ; las consideraciones son interpretantes; los agentes del proceso son
los intérpretes; lo que se toma en consideracion son los designata.” (Morris, 1985, pp .27 e 28)

iii ¢

Cuando aquello a que se alude existe realmente como algo referido al objeto de referencia.” (Ibidem, p.30)

45



Sofia Margarida Fazenda Afonso

Numa outra perspetiva, semiolégica, verifica-se na teoria de Ferdinand Saussurre,
o qual signo linguistico para a interligacao entre conceito e imagem actistica, a qual o

autor entende como a “representagdo natural da palavra”.v

[ndice
Designatum (Morris)
Interprete (Pierce)

[cones
Denotatum (Morris)
Objeto (Peirce)

Simbolo
Vehiculo signico (Morris)
Representamen (Pierce)

Fig. 7- Esquema ilustrativo da teoria de Peirce e Morris
Fonte: www.scielo.org.com
Adaptado

Uma vez esclarecido o conceito de signo, tanto na sua relagdo com o design de
comunicacdo como na conjetura semiotica, torna-se também pertinente clarificar o
conceito de produto e marca. Segundo Melissa Davis (2005), o produto (ou servigo)
representa algo que é possivel comprar e usar, ja a marca, simboliza a promessa de
algo intangivel, que pode representar a garantia de qualidade, de prestigio, de heranga.
Deste modo, as decisdes relacionadas com o produto estdo intrinsecamente relaciona-
das com as decis0es tomadas em relacdo a marca, e vice-versa, muitas vezes encarada
de uma perspetiva errada. A mesma autora refere ainda que, “atualmente as marcas
representam mais que o produto, servigo ou a identidade (o nome e o logotipo, design e o
tom de voz). (...) As marcas representam um conjunto de valores, uma visdo e uma ati-
tude” (Ibidem, p.26). Na sua perspetiva, surge também a abordagem a areas que,
tradicionalmente, ndo adotam marcas para se destacarem das suas oponentes, como é
o caso do setor de iniciativas sem fins lucrativos e da educag¢do e nos quais é possivel
incluir o projeto de IVC MAGISTER, destinando-se a investigacdo do patrimoénio artis-
tico e arquitetdnico. Neste contexto, e segundo Melissa Davis, o branding, atribui um

sentido responsavel e identificavel perante a sua audiéncia.

VLo que el signo lingliistico une no es una cosa y un nombre, sino un concepto y una imagen acuUstica. La imagen
acUstica no es el sonido material, cosa puramente fisica, sino su huella psiquica, la representacion que de él nos da
el testimonio de nuestros sentidos; esa imagen es sensorial, y si llegamos a llamarla «material»> es solamente en este
sentido y por oposicion al otro término de la asociacion, el concepto, generalmente mas abstracto.” (Saussurre, pp.
91 e 92).
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0 impacto da marca deve ser analisado considerando os stakeholders. Se a marca
ou os responsaveis pela mesma falharem nos seus propdsitos, entdo perderdo a sua
integridade e credibilidade- os principios essenciais para uma boa marca, baseada no

seu contexto, narrativa, estilo, tom e nome, tal como refere a mesma autora.

No que respeita a identidade visual corporativa, é possivel relaciona-la com a
definicdo de identidade mencionada por Wally Ollins (1989). O autor questiona a sua
aparéncia, o seu custo, o seu sentido interior, o seu cheiro, a sua sonoridade, como
comega, onde pdra e para onde se dirige. Para Ollins, a segmentacao do produto no
mercado sera maior se a sua identidade estiver simbolizada e demarcada com nomes e
elementos graficos, entre outros.

Neste sentido, encontramos a perspetiva de José Martins, o qual menciona diversos
aspetos relacionados com a identidade corporativa quando se refere ao comporta-
mento e a¢des organizacionais, mencionando que a identidade corporativa deve ser
tratada como uma “atividade complexa, que compreende muito mais que o design de
embalagens, os nomes e até os produtos” (Martins, 2006).

Esta ideia vai de encontro a definicio de identidade visual corporativa atribuida
por Daniel Raposo, definindo-a como um “cédigo visual formalmente coerente, com-
posto pelo discurso visual e escrito e que relaciona todos os elementos que materializam
a identidade corporativa, definindo visualmente a organizagdo.” (Raposo, 2008, p.146)

Esta conjetura de espirito corporativo relaciona-se com o passado da empresa AEG,
a qual optou por repensar a sua cultura, por volta de 1908, coordenando os seus
elementos vitais enquanto marca, nos quais integrou a sua produ¢do, comunicacao,
mensagens e contexto, originando deste modo tanto uma “relagdo externa e interna,
como comercial e institucional da empresa” (Costa, 2004).

Segundo Melissa Davis, “o designer deve entender o ambiente no qual a marca existe.
(...) A sua narrativa pode ser formada em torno da marca, ajudando a comunicar e
contextualizar a sua audiéncia e designers” (Davis, 2005, p.70).

Neste sentido, é pertinente deduzir que no espirito corporativo criado pela AEG
estaria presente um estilo de linguagem visual, a qual definiu a sua comunica¢do em
todas as vertentes, presente nos logétipos, marcas, cartazes, antincios, folhetos e catd-
logos que criou, segundo menciona Joan Costa (2004).

A unidade elementos é conseguida através da conjugacao de diversos fatores, dos

quais o estilo visual e o objeto adquirem uma importancia consideravel na relacao que

47



Sofia Margarida Fazenda Afonso

é criada pela marca com o usudrio e, consequentemente na unidade da identidade

visual corporativa, tal como referem Sofia Afonso e Ricardo Silva v(2013).

As leituras realizadas durante a revisdo literaria, permitiram seguir o pensamento
légico de que a marca e toda a sua comunicac¢do sdo construidas, alegoricamente, atra-
vés de uma histdria, revelando-se importante abordar esta questdo num sentido gra-
fico. Deste modo, Melissa Davis (2005) refere que a narrativa, a qual também atribui a
designacao de histdria, num sentido visual, possibilita criar simplicidade dentro da
complexidade através da definicdo de um conceito que permita criar amplas possibili-
dades de trabalha-las, atribuindo a responsabilidade ao designer de traduzir a
narrativa em elementos visuais. Na maioria dos casos, este elemento pode ser utili-
zado nas campanhas (publicitarias). A mensagem - chave e 0 modo como comunica-la,
nasce da ideia central que se pretende transmitir, moldando-a aos limites dos valores
da marca. A “histéria” das marcas atribuem realismo as mesmas, ajudando a contex-
tualizar a sua existéncia (Davis, 2005). Neste sentido verifica-se no esquema
apresentado por Alina Wheeler que o posicionamento da marca é determinado pela
“histéria da marca” (Fig. 8).

Ao refletir-mos acerca deste assunto, verificamos que todas as “narrativas graficas”
e identidades visuais corporativas sao determinadas por diversos elementos graficos
que constituem o estilo que rege a construcdo das mesmas. Relativamente a este
conceito, Quentin Newark define estilo, no ambito de design grafico, como o “efeito de
um conjunto, a combinagdo de todas as decisdes sobre a elei¢do dos tipos de letra, o uso
do espacgo, da cor, etc.” (Newark, 2002, p.18).

Por outro lado, Dondis amplifica o seu significado, referindo que o estilo é “a sintese
visual de elementos, técnicas, sintaxe, inspiracdo, expressdo e finalidade bdsica. (...)
Influéncia a expressdo artistica quase tanto quanto a convengdo. Mas as normas estilisti-
cas sdo mais sutis que as convengdes, e exercem sobre o ato da criacdo mais influéncia
que controle” (Dondis, 2003, pp. 161,162).

V“Ea articulacdo semantica do estilo visual com o objeto representado e a cultura do pUblico destinatario que
fomenta a relacdo do individuo com determinado conceito. Cabe a gestdo do design a correta articulacdo semantica
e sintatica da linguagem visual, atribuindo-lhe maior ou menor forca comunicativa no contexto em que opera. A
comunicacao da Identidade Visual é global, nasce no seio da empresa, relaciona-se com toda a conduta corporativa e
podera compreender um conjunto de acdes bastante abrangente e variado, tais como o estacionario, o design de
ambientes e equipamentos, editorial, embalagem, sinalética, a publicidade, o design de interfaces, etc.” (Afonso,
Silva, 2013).
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INTERNAL y / EXTERNAL
What you can control y What you cannot control

Brand
essence

Vision Customer

Mission and values Competition

Personality, voice, style Marketplace

External forces and trends

Product, processes, culture

Brand
Story

Fig. 8- Posicionamento da marca desenvolvido pela Brand Engine
Fonte: Designing Brand Identity, Alina Wheeler
Adaptado

Deste modo, faz todo o sentido abordar a questdo da linguagem visual na represen-
tacdo da narrativa grafica, uma vez que € ela a base para a sua construcao.

Os autores Guther Kress e Theo van Leewen (2006), abordam a questao
confrontando a linguagem verbal e ndo-verbal ao rejeitarem a ideia de que aquilo que
é produzido linguisticamente é traduzido visualmente por elementos vetoriais, defen-
dendo em contrapartida a multiplicidade de significados que a linguagem visual
podera adquirir em relagdo a um conceito, dependendo da cultura do individuovi.

No entanto, a reflexdo de Dondis acerca deste assunto contraria aquela que Leewen
e Kress defendem, sendo possivel deduzir que a palavra alfabetismo, utilizada por
Dondis, podera equivaler ao conceito de linguagem, utilizada pelos autores referidos
anteriormente.

Na perspetiva de Dondis (2003), o alfabetismo refere-se a informag¢des comuns a
um determinado grupo que atribuem significados semelhantes as mesmas. Ainda que

ndo seja possivel deter um maior controlo sobre a linguagem visual, contrariamente ao

v “Aquilo que na linguagem é produzido pelas palavras na categoria da ‘acado verbal’ é visualmente realizado
por elementos que podem ser definidos formalmente por ‘vetores’. O que é realizado pelas proposicoes locais é
visualmente realizado pelas caracteristicas formais que criam contraste entre o primeiro e o segundo plano. Pelo
contrario, uma dada cultura tem um espectro alargado de possiveis relacées que nao estao vinculadas a expressao de
um modo semidtico em particular, embora algumas relacbes s6 possam ser compreendidas visualmente e outras
apenas linguisticamente, ou algumas mais facilmente visualmente e outras mais facilmente linguisticamente”.
(Leewen, Kress, 2006, p.46).
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que acontece na linguagem verbal, os seus objetivos sdo similaresvi. 0 mesmo autor
aborda ainda a criagdo de mensagens visuais referindo que “criamos um “design” a
partir de intimeras cores e formas, texturas, tons e proporgées relativas; relacionamos
interactivamente esses elementos; temos em vista um significado. O resultado é a
composicdo, a intengdo do artista, do fotégrafo ou do “designer”. E o seu “input”. Ver é
outro passo distinto da comunicagdo visual” (Ibidem, p.30).

Neste sentido, a fotografia, como meio visual na construgdo de narrativas graficas
atribui um forte realismo a mensagem visual, na opinido de Donis A. Dondis, referindo
que “a fotografia tem uma caracteristica que ndo partilha com nenhuma outra arte
visual- a credibilidade” (Ibidem, p. 216). Este cariz realista da fotografia é também
partilhado por Quentin Newark, remetendo ainda a ilustragdo para segundo planoVii.,

Deste modo se compreende a aplicacdo de elementos fotograficos, na identidade
visual corporativa da marca MAGISTER, auxiliada por elementos vetoriais.

O propésito da utilizagdo de uma componente ilustrativa em toda a estratégia de
comunicacao da presente marca estad clarificada na afirmacdo feita por Newark, ao
afirmar que a ilustracao é utilizada em “alguns trabalhos, como ajuda para uma melhor
comunicagdo e compreensdo dos contetidos”.

E com base nos fundamentos anteriores que a narrativa da identidade visual
corporativa é criada, englobando diversas aplicacdes unificadas por uma linguagem

visual Unica que permite a sua diferenciacdo das restantes.

Para Alina Wheeler, “é importante escolher um grupo de aplicagdes reais para testar
a viabilidade dos conceitos de modo a trabalhd-los dentro de um sistema. Nenhuma
marca deve ser mostrada num pedaco de pape branco. As decisées tomadas em relacdo a
identidade devem refletir o modo como o cliente ird perceciond-la” (Wheeler, 2009,
p.138).

VI %0 alfabetismo significa que um grupo compartilha o significado atribuido a um corpo comum de informacées.
0 alfabetismo visual deve operar dentro desses limites. Nao se pode controla-lo mais rigidamente que a comunicacao
verbal, nem mais nem menos. (...) Seus objetivos sao os mesmos que motivaram o desenvolvimento da linguagem
escrita: construir um sistema basico para a aprendizagem, a identificacdo, a criacdo e a compreensao de mensagens
visuais que sejam acessiveis a todas as pessoas, € nao apenas aqueles que foram especialmente treinados, como o
projetista, o artista, o artesao e o esteta.” (Dondis, 2003, p.3)

Y «0 grande éxito da fotografia ao mostrar e distinguir “a realidade”, remeteu a ilustracdo para segundo plano,
chegando ao ponto de muitos desenhadores nao utilizarem imagens realizadas por si proprios. Nao é de todo correto
que a ilustracao tenha sido marginalizada, no entanto, podemos comprovar que sdo raras as ocasioes em que esta é
utilizada para capturar algo que se qualifique com “real” (a excecao dos diagramas técnicos) (Newark, 2002, p.90)
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Na otica da autora é possivel ainda definir diretrizes relacionadas com elementos
que reflitam o compromisso da marca, a qual inclui aplicagdes em suporte de papel

(Fig. 9) e aplicagdes digitais (Fig. 10).

Outdoor Poster Cartaz Brochuras Banner

Fig. 9- Aplicacoes em suporte de papel
Fonte: http://www.pentagram.com
Adaptado

Website

Fig. 10- Exemplo de aplicacao digital
Fonte: http://www.moma.org/
Adaptado


http://www.pentagram.com/
http://www.moma.org/

Sofia Margarida Fazenda Afonso

No entanto, vejamos a perspetiva de Chris Foges (1999), concentrando-se na
abordagem da conce¢do de material de comunicagdo em papel- formatos de cartas,
cartoes de agradecimento e cartédes de empresa, os quais menciona como uma das bases
de qualquer projeto de imagem de uma empresa. O mesmo autor associa ainda a ideia
de que a identidade de uma empresa é conseguida pelo seu reconhecimento através da
marca e, consequentemente, da sua aplicabilidade nos seus produtosi*, conjetura esta
aplicavel ao contexto do projeto MAGISTER.

A utilizacdo da carta, atualmente, como uma das formas de comunicagdo mais
eficazes e diretas (Foges, 1999, p.6) relaciona-se com a formalidade presente na comu-
nicacdo empresarial, atribuindo-lhe deste modo um cariz digno (Wheeler, 2009, p.46).

A autora Alina Wheeler define ainda bases para a conce¢do do papel de carta,
fazendo referéncia a aplicacdo dos elementos graficos, ao seu formato, a sua impressao
e apresentacdo ao cliente. Neste contexto, Foges confere uma elevada importancia a
tipografia na conceg¢ao do papel de carta, no qual o seu design comeca apés a escolha

adequada do tipo e a distribui¢do da informac¢do em hierarquias*.

Para distinguir este ultimo objetivo, o autor defende a utilizagdo de layouts assimé-
tricos, baseando-se na teoria de Jan Tschichold e Herbert Spencer, ao mencionar que
“o layout assimétrico é flexivel. Permite um controlo preciso e delicado do espago no qual
o destaque é conseguido através da disposi¢do e ndo do peso ou dimensdo” (Foges, 1999,
p. 22). Neste sentido, sera pertinente entender a aplicacao destes conceitos na realiza-
¢do dos restantes elementos que compdem o estaciondrio, tal como o cartao-de-visita,

o qual Alina Wheeler define como “uma ferramenta de marketing pequena e portdtil”.

Inerente aos aspetos mencionados anteriormente, surge também a abordagem
relativa ao layout. Como método estrutural de paginacdo, a percecao de Gavin
Ambrose e Paul Harris (2011) acerca deste elemento vai além do sentido

organizacional implicito na sua utilizacdo. A este respeito os autores referem que o

™ « No seu nivel mais basico, a identidade de uma empresa consegue-se através do design de uma marca ou
logotipo, através dos quais uma empresa e os seus produtos podem ser reconhecidos. Esta marca pode depois ser
aplicada, de forma controlada, em todas as comunicacoes da empresa- nas suas brochuras, publicidade, embalagens
e, claro, no seu material de comunicacéo. (...) Para a comunicacéo coletiva, uma empresa podera fazer publicidade
ou criar uma brochura. Para as comunicacées individuais sobre uma grande variedade de topicos, contudo, as “trés
grandes” bases dos sistemas de material de comunicacao- o formato de carta, o cartdao da empresa e o cartao de
agradecimento- sao adequados para a maioria dos objetivos” (Foges, 1999, pp.10,11).

X . ’ 7. . oo .
“O design de papel de carta é fundamentalmente um exercicio tipografico, sendo um em que a verdadeira
concecao comeca apos a selecdo de um tipo adequado. No que tem de mais basico, este trabalho implica a triagem
de informacao em hierarquias em conformidade com o modo como a mesma vai ser utilizada.” (Foges, 1999, p.22)
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processo da construcao do layout é pensado, frequentemente no que respeita a “grid’,
estrutura, hierarquia e medidas especificas e relacionais utilizadas no desenho. Isto
implica que o layout seja usado para controlar e ordenar a informagdo, junta-se no
entanto, o fato de poder ser também utilizado para auxiliar a sua criatividade”
(Ambrose e Harris, 2011, p. 10). Os mesmos autores definem ainda o layout como o
posicionamento dos elementos numa pdgina, na qual o modo como sido dispostos
influencia largamente o impacto visual da informagdo apresentada ao leitor, uma vez
que “o layout é influenciado pelo material a ser apresentado, pelas preferéncias do
cliente e, naturalmente, pela criatividade do designer” (Ibidem, 2009, p.32). A
composicao da pagina, definido na lingua inglesa como layout, baseia-se na construcao
de grids. Tal como refere Beth Tondreau (2009), “o contetido, margens, quantidade de
imagens, numero desejado de pdginas, telas e painéis influenciam diretamente as
decisbes de como o grid serd estabelecido”, dependendo de cada problema especifico do
design.

Ainda acerca da grid, a conjetura de Ambrose e Harris é semelhante aquela que
Tondreau defende, referindo que a “grid é um meio de posicionar o contetdo dos
elementos no desenho com o propdsito de facilitar a tomada de decisdoes em relagdo a
este”.

A sua utilizacao” resulta numa maior aproximagcdo da disposi¢cdo dos elementos na
pdgina e numa maior exatiddo da sua localizagdo, seja em termos de medidas fisicas ou
em proporcionalidade do espagco”(Ambrose e Harris, 2011, p. 27).

Segundo Tondreau (2009), A utilizacdo de grids com duas ou multiplas colunas
permitem flexibilidade. Colunas que poderdo ser quebradas em duas proporcionam um
niimero maior de variagées (Tondreau, 2009, p.12) (Fig. 11).

Os autores Ambrose e Harris relacionam-nas ainda com a sua divisdo, mencio-
nando a variacao simétrica ou assimétrica que podem assumir, sendo que no caso da
variacdo simétrica, o intuito é organizar, proporcionando também um equilibrio
visual, sem ‘quebrar’ a leitura. No entanto, a auséncia de variacdo podera tornar a
pagina sufocante. Em contrapartida, a variacao assimétrica, “proporciona um trata-
mento criativo dos elementos ao mesmo tempo que retém a consisténcia da totalidade do
desenho” (Ambrose, Harris, 2011) (Fig. 12).
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Fig. 11- Variacdes de grids Fig. 12- Exemplos de aplicacao de diferentes grids
Fonte: www.saumya26.wordpress.com Fonte: http://www.pinterest.com

Considerando a complexidade do projeto, e uma vez que a maioria tem
condicionantes relativas ao tamanho, niimero de pdginas e cor, Tondreau alerta para a
necessidade de determinar primeiramente o volume do espac¢o indispensavel para o
texto. O espago restante é destinado a imagens, grdficos e outras informagées. S6 apés a
conclusao desta etapa é possivel trabalhar os detalhes do texto e as hierarquias. No
que respeita aos elementos textuais, quando este se aplica a um contetido extenso, a
tipografia precisa ser tanto funcional como elegante. Uma utilizacdo e distribui¢do
inteligente da mesma, podera proporcionar um entendimento imediato do conteudo.

A hierarquia do texto é um “guia visual 1égico e organizado para o cabegalho que
acompanha o corpo do texto. Os seus variados niveis de importdncia sdo atribuidos atra-
vés do tamanho ou estilo” (Ambrose, Harris, 2011, p. 84). Outro aspeto importante
vigente no design editorial é a divisdo da pagina, influenciando a percec¢do do leitor,
acerca do qual Gavin Ambrose e Paul Harris (2011) relacionam a divisdo em blocos
verticais com a tendéncia para pausar, e até mesmo, parar a leitura. Em contraste os
mesmos autores defendem que a divisdo horizontal, encoraja o olho humano a ler da

esquerda para a direita e a virar a pagina.

Os principios do design editorial poderao ser aplicados ainda na concegdo de
outros meios de comunicacgao, tais como o cartaz. Sendo o elemento mais tradicional
do design grafico, segundo Russel Bestley e Ian Noble (2003), o cartaz resulta espe-
cialmente atrativo como suporte de trabalho para o designer, continuando a evoluir e

a prosperar nos meios de comunicagdo atual. Como meio de comunicag¢do direto, as
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estratégias utilizadas na sua concecdo estdo relacionados principalmente com a escala
do objeto, enquanto meio comunicacional, assim como a sua influéncia no espaco
publico. Por outro lado, os mesmos autores defendem preocupagdes técnicas além do
formato, sendo que a relagdo entre tipografia, imagem e cor, demonstram ser aspetos
explorados de diversas perspetivas por inimeros cartazistas. Nao obstante das suas
condicionantes conceptuais, é necessario que este elemento estabeleca ainda um dia-
logo atraente e que simultaneamente seja visivel sob o ponto de vista do texto, da
informacao a diferentes niveis. Ainda que seja um elemento comunicacional utilizado
muitas vezes com fins comerciais, o cartaz revela a sua imponéncia na divulgacdo de
eventos sociais, culturais ou de outro cariz relevante.

A afirmacgao de Richard Hollis (apud Bestley e Nobles, 2003, p. 9) - “o ponto de
partida foi o cartaz, como folha tnica, sem dobrar, e impressa apenas numa face, é o
meio mais simples do desenho grdfico. Exemplifica elementos essenciais- o alfabeto e a
imagem- e os seus meios de reprodugdo”, é elucidativa da base de pensamento na qual o
cartaz deve ser projetado. A importancia da imagem enquanto elemento comunicacio-
nal associado a um suporte revela-se predominante na vida e cultura social. A escala
relativa da imagem e da tipografia deverdo ser considerados no momento da criagao,
uma vez que a transposicdo de uma ideia para uma imagem afeta indubitavelmente a
sua eficacia enquanto meio de comunicagao, existindo contextos nos quais a sua apli-
cacdo transpde uma ideia universal, enquanto, noutros ambientes, a familiaridade de
um publico especifico com o assunto retratado pela imagem presente no cartaz é
ponto de partida para a sua aplicabilidade. Deste modo, a perce¢do do publico é alte-
rada consoante o espago e o contexto em que é inserido. Também a tipografia é
utilizada com um propoésito- reforcar a mensagem transmitida pela imagem, desta-
cando deste modo o seu significado enquanto elemento comunicacional. No ultimo
século a abordagem da fung¢ao do cartaz foi alterando, ainda assim, “a sua qualidade,
escala e a relagdo mais publica que intima, que é criada através de si com o espetador,
ndo invalidam a subtileza e o engenho no processo da comunicagdo”. Os elementos que
0 compoOem- a letra e a imagem, continuam a adquirir grande importancia, a esséncia
simplificada e informativa- a reducdo da forma ou a aplicagdo de metaforas visuais,
evidenciam o cartaz como a forma mais pura de comunicagao visual. No entanto, sob o
ponto de vista técnico, o cartaz, cuja sua aplicabilidade é notdria a outros espetros
para além da cultura e da publicidade, sendo inimeras vezes utilizado como meio de

censura, é projetado considerando a sua escala e a sua forma. As medidas estandardi-
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zadas podem obedecer a dois sistemas distintos- o Sistema Imperial de Medidas
Britanicas e o sistema DIN.

Acerca da utilizacdo dos diferentes sistemas de medidas de papel, André Villas-
Boas refere que “os formatos DIN ndo sdo utilizados no Brasil para o corte de papéis
para impressdo, embora seja uma tendéncia do mercado mundial” (Villas-Boas, 2010,
p.126). No entanto, em Portugal, as maquinas mais comuns “tém os formatos 50cm
x70cm ou 70cm x 100cm, o que condiciona os formatos ‘standard’ das folhas de papel”
(Barbosa, 2012, p.110). O estilo de comunicacgdo é influenciado pela escala utilizada,
sem descurar o seu nivel de visibilidade a uma menor e maior distdncia (Bestley,
Noble, 2003).

A perspetiva publicitdiria de Abraham Moles e Joan Costa (2005, p.28),
complementam aquela Bestley e Noble teorizam, ao defenderem a brevidade das
mensagens difundidas, sendo que esta deve ser impregnante de modo a reter a
atencdo do espetador. Os autores evidenciam ainda as inumeras qualidades do cartaz,
definindo-o como “aquele que parece ser melhor reconhecido cientificamente, que foi
estudado sob o ponto de vista processual e aquele que atualmente continua a ser o
elemento paradigmadtico na construgdo da imagem do produto” (Costa e Moles, 2005,
p.28).

Em outro aspeto é visivel a sintonia de opinides formadas pelos mesmos, os quais
defendem, além da objetividade da mensagem, a utilizacdo da linguagem bi-média, a
qual se baseia no texto e na imagem. O texto devera ser utilizado como apéndice a
imagem, a qual devera assumir um cariz forte, com o objetivo de criar impacto no
espetador. Sobre este facto, Rui Canaveira refere que “os cartazes refletem novas for-
mulas de persuasdo e, nalguns casos, o texto é camuflado em fun¢do do poder
apelativo da imagem, para que o observador de cartazes s6 a imagem atenda, sé
absorva a imagem” (Canaveira, 2001, p.33).

Podemos ainda encontrar um outro principio presente também na teoria de Bes-
tley e Noble, os possiveis multiplos significados atribuidos a uma imagem e o sentido
singular do texto sdo retratados na dialética de Costa e Moles ao mencionarem que
“uma imagem forte e polissémica é associada pelo designer grdfico a um texto mais débil,
no entanto, monossémico” (Costa, Moles, 2005, p.29). Os mesmos autores referem que
a imagem de marca é criada em torno do cartaz, subentendendo-se que os restantes
objetos de comunicag¢do comercial sdo projetados tendo por base este elemento.
Assim, tal referéncia é considerada na projecdo grafica da comunicagdo comercial da
marca MAGISTER.
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No que respeita ao web design, Patrick J. Lynch e Sarah Horton (2013) mencionam
quatro dos principios do design universal aplicados nesta area e os quais, entre outros,
sao defendidos pelo Centro de Design Universal, localizado no estado da Carolina do
Norte (E.U.A)

O principio do uso equiparado é referido pelos autores e reflete um dos propdsitos
vigente no design, citando que “o design é ttil e comercializdvel para pessoas com dife-
rentes capacidades. Possibilitar os mesmos meios de utilizagdo para todos os usudrios:
idéntico quando possivel, equivalente quando o contrdrio” (Horton, Lynch, 2013). A este
respeito, Joe Sklar (2012) refere também que uma larga audiéncia de web sites inclui
usudrios com algumas limita¢des de diversa ordem. Projetar tendo em conta a acessi-
bilidade significa desenvolver paginas web atendendo a condicionantes fisicas,
sensoriais e cognitivas. Para que tal aconteca, ndo é necessario colocar de parte o foco
no design do site, uma vez que existem aspetos que poderdo possibilitar um bom
design e ao mesmo tempo comtemplar tais limitacdes. Tomando como exemplo web
sites existentes, Joe Sklar apresenta algumas solucdes, baseando-se deste modo em
links opcionais, versao da pagina com alto contraste, controlo do usudrio no que res-
peita ao tamanho da letra e acesso a conteudos através do teclado.

0 segundo principio mencionado por Horton e Lynch- “o design acomoda uma
ampla variedade de preferéncias e habilidades individuais. Possibilita a escolha nos
métodos utilizados” (Horton, Lynch, 2013) - remete para a inerente flexibilidade da
web, uma vez que os usuarios tém ao seu dispor inimeras plataformas, softwares e
opcoes.

No entanto, é possivel interligar a perspetiva de Sklar (2012) a este principio, men-
cionando que presentemente, a web ¢ um meio através do qual as pessoas fazem
compras, comercializam, vém videos, partilham fotografias, jogam, comunicam, entre
outras coisas. O mesmo autor refere que “como os navegadores se tornaram
standarizados, outros fatores mais recentes continuam a mudar e a colocar novos desa-
fios aos web designers. Estas alteragdes incluem novas resolugdes de ecrds baseadas no
monitor em formato wide-screen e em novos dispositivos como o iPhone entre outros”
(Sklar, 2012, p. 49) (Fig. 13).

Neste contexto encontramos dois tipos de estrutura no que respeita a apresenta-
¢do da pagina em diversas plataformas. Se por um lado Sarah Horton e Patrick Lynch
remetem a utilizacdo das paginas web com largura fixa em sites com diversas

subdivisdes, como é o caso dos jornais, dificultando desta forma a sua legibilidade em
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ecras de pequena dimensao, por outro, Joe Sklar menciona que esta mesma tipologia
tornou-se a mais utilizada devido & variedade de resolugdes de ecra ja presentes no
mercado e na relativa facilidade de construcdao em termos projeutais, quando compa-
rada com o layout do tipo flexivel.

Relativamente ao modo de utilizacdo de paginas flexiveis, Sklar defende a sua
adaptabilidade a diferentes resolucdes de ecra. No entanto impdem diversos desafios
no que respeita ao contetido e complexidade do layout. Nesta perspetiva, e para além
da concordancia com Sklar, os autores Horton e Lynch referem ainda que, contraria-
mente ao que acontece com a estrutura fixa, no que respeita as paginas fluidas, ndo ha
forma de controlar totalmente o design da pagina web. A proje¢do desta tipologia
revela-se um maior desafio em diversos aspetos, “pois exige uma profunda compreen-
sdo do html e a sua implementagdo em todas as plataformas e navegadores. Também
requer um pensamento ‘outside the box ‘ da sua configuragcdo e de como chegar a

grdficos e layouts trabalhados sob diversas condicionantes” (Horton, Lynch, 2013).

Fig. 13- Apresentacao de uma pagina web em diferentes dispositivos
Fonte: www.designerfaztudo.com.br/design-responsivo/

A simplicidade e intuicdo compdem o terceiro principio referido por Horton e
Lynch. Nesta perspetiva os autores citam que “a utilidade do design é ser fdcil de enten-
der, independentemente da experiéncia do usudrio, do conhecimento, das competéncias
linguisticas ou do nivel de concentragdo atual”. Na perspetiva de ambos, é necessario

eliminar a complexidade desnecessdria e organizar a informagdo de acordo com a sua
importadncia”. Os mesmos autores referem que a simplicidade e o acesso direto a

informacao sdo aspetos importantes para criar uma estratégia de design eficiente.
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Neste contexto é também pertinente referir a organizacao da informacgdo através de
tipologias, frequentemente designadas como arquitetura da informagdo (
Fig. 14). Se por um lado Horton e Lynch definem trés arquiteturas de web sites-
sequencial, hierdrquica e web, Joe Sklar acrescenta a estas, a tipologia tutorial,
aglomerada e catalogada. Ainda que Lynch e Horton atribuam a designacdo de
estrutura sequencial, a qual Sklar aclama de linear, a caraterizacdo de ambos os
autores confluem para a apresentacdo do conteido de forma sequencial, sendo que a
sua aplicacdo é maioritariamente utilizada, por exemplo, em sites educacionais,
segundo Horton e Lynch. Nesta perspetiva, Joe Sklar remete esta tipologia para um

livro, na qual apenas é possivel avangar ou retroceder.

Complex: Web-linked site

educated
audiences

Hierarchical site

Hom

Was ]

g | El=REN
equence site
basic czlr:s:\ij j_D_EE_j

training sites

Linear narrative Nonlinear, hyperlinked
Predictable structure Flexible, may be confusing

Fig. 14- Relacao entre estruturas web e respetivas finalidades,
segundo Patrick J. Lynch e Sara Horton
Fonte: http://webstyleguide.com

No que respeita a estrutura web, o mesmo autor alerta para o facto de ser necessa-
rio que cada pagina inclua uma “clara localizagdo da informagdo e uma barra de
navegagdo ‘standarizada’ que ndo diga apenas ao usudrio onde estd, mas também o
informe para onde pode ir” (Sklar, 2012, p.131). Em relacdo a esta tipologia Horton e

Lynch alertam para os aspetos negativos associados a sua utilizagao*.

xi . ~ s . , . . . ~ S . .
“A sua organizacao € desenvolvida através de uma densidade de links e informacao no proprio site, assim

como de outros. Ainda que o objetivo deste tipo de estrutura seja explorar o potencial da web e das suas ligacoes e
associacoes, ao maximo, a sua utilizacdo podera apenas gerar confusdo. Ironicamente, os esquemas de organizacao
associativos sdao os menos utilizados em sites, devido a sua dificuldade de compreensdo para o usuario.” (Horton,
Lynch, 2013).
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A disposicdo da informagdo sob uma tipologia hierarquica, é definida pelos
mesmos autores como “a melhor forma de organizar corpos de informagcdo complexos.
Uma vez que os web sites estdo frequentemente organizados em torno de uma home
page, na qual existem links para os subtdpicos do menu, as arquiteturas hierdrquicas
sdo, maioritariamente, aplicadas na organizagdo de web sites” (Horton, Lynch, 2009).
Também Joe Sklar defende a mesma estrutura como tipologia como a mais comum no
design de informacao ao referir aspetos similares, mencionando que “o usudrio pode
navegar livremente dentro do site. A barra de navegagdo em cada pdgina permite ir
para qualquer secgcdo da pdgina, para a pdgina principal e para o mapa do site” (Sklar,
2012, p.131). Deste modo, verifica-se a sua aplicabilidade no site MAGISTER.

Além da hierarquia da informacao, é possivel incluir neste principio os diferentes
modos de leitura dos usudrios, consoante o esquema apresentado pela pagina. Neste
sentido, é pertinente mencionar o estudo de Jakob Nielsen, mencionado pelos autores
ja referidos. Nesta optica, e segundo Horton e Lynch, “a maioria das pdginas sdo
dominadas por texto, assim como os hdbitos de leitura sdo as principais for¢as que
moldam a forma como analisamos as pdginas”. Nos paises ocidentais a leitura é feita de
cima para baixo, da esquerda para a direita- padrao Gutemberg Z. Esta preferéncia
para o foco de modo descendente- gravidade da leitura, explica a preferéncia em
localizar os titulos na parte superior da pagina, aspeto também referido por Joe Sklar,
ainda que de forma mais abrangente.

0 quarto e ultimo principio mencionado por Horton e Lynch, remetem para o pri-
meiro- o principio do uso equiparado, sob uma perspetiva relacionada com os
elementos visuais que podem ser transportados para o web design, considerando
diversos publicos e condicionantes tecnoldgicas.Xi No entanto, além de todas as
componentes técnicas e usuais que compdem a estruturacao de paginas web, os mes-
mos autores referem-se ainda a essencialidade do design na sua construgao,
atribuindo equilibrio visual na distribuicdo da informagao presente no site, influen-

ciando deste modo a sua interagdo com o usuarioxiii,

xii “ . . . . < - L .
O design comunica eficazmente a informacao necessaria ao usuario, independentemente das condicoes
ambientais ou das suas habilidades sensoriais. Use diferentes modos (pictdrico, verbal, tactil) para a apresentacao
redundante de informacdes essenciais e permita a sua compatibilidade com uma variedade de técnicas ou servicos

utilizados por pessoas com limitacoes sensitivas.” (Horton, Lynch, 2013)

X «0 design cria logica visual e busca um equilibrio ideal entre a sensacdo visual e informacdo grafica. Sem o
impacto visual da forma, cor e contraste, as paginas tornam-se graficamente desinteressantes e ndo motivarao o
usuario. Documentos de texto denso, sem contraste e “alivio” visuais também séo dificeis de ler, especialmente em
ecras de baixa resolucdo. No entanto, sem a profundidade e complexidade do texto, paginas com elevado teor
grafico, arriscam-se a decepcionar o usuario ao apresentarem falta de equilibrio entre a sensacao visual, informacao
de texto e interacao.” (Horton, Lynch, 2013)
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Relativamente a este aspeto, Joe Sklar revela que quando projetamos um site, o seu
planeamento devera unificar os temas e estrutura utilizadas, de modo a manter as
paginas como um conjunto. A escolha em relagao as cores, fontes, graficos e layout,
deverdo comunicar visualmente o tema aos usudrios, orientando-os para o conteudo
do site (Sklar, 2012, p.69).

Além de todos os elementos, ja referidos, a cor revela também um elevado grau de
importancia no que respeita a linguagem visual. Antes de abordagens mais recentes
relativas a este tema, ja Johannes Itten (1970) havia manifestado a sua reflexdo sobre
a utilizacdo da cor sob um ponto de vista teérico e racional, derivado da evolugdo da
quimica na cor, da moda e da fotografia a cores, referindo-se simultaneamente a
influéncia que esta exerce, psicologicamente, sobre o individuox.

O autor Modesto Farina, ressalva aspetos semelhantes na sua abordagem
mencionando que, “podemos constatar que seu emprego tem valor decisivo, ndo pode
ser resolvido arbitrariamente, com base apenas na sensagdo estética” (Farina, p.167,
1990). Os autores John T. Drew e Sarah A. Meyer, na sua obra conjunta, evidenciam
também o aspeto da escolha ponderada da cor mencionando que, a “cor é sempre
relativa ao ambiente no qual ela é utilizada. Devemos entender a sua envolvéncia, a fim
de selecionar cores eficazes” (Drew, Meyer, p. 11, 2005).

Para Modesto Farina, “o fenémeno da cor provém da refragdo da luz branca (...). E
uma sensagdo e, como tal, depende do nosso sistema visual e nervoso”. Como carateristi-
cas associadas a luz da cor, o mesmo autor refere o tom, a satura¢do e a luminosidade,
como elementos essenciais (Farina, p.86 e 87, 1990). A abordagem de Drew e Meyer a
este respeito revela, numa perspetiva psiquica, a influéncia que a cor exerce sobre o
individuo e que pode ser manifestada fisicamente devido a associa¢des psicoldgicas
relacionadas com cores quentes e cores frias, refletindo-se no comportamento
humano em niveis distintos, seja de ordem motora, glandular ou de consciéncia.

No entanto, os efeitos provocados dependem de carateristicas da cor relacionadas
com o nivel de intensidade (Chroma), matiz, pureza, saturacdao, sombreado e tipo de
textura (Drew, Meyer, p. 196 e 197, 2005).

XV «A evolucao na quimica da cor, moda e fotografia a cores tém despertado uma grande atencéo generalizada
nas cores e a sensibilidade do individuo em relacdo a cor tem-se tornado muito refinada. Mas esse interesse
contemporaneo na cor é quase totalmente visual, material de carater, e ndo fundamentado na experiéncia
intelectual e emocional. (...) As cores sao forcas, energias radiantes que nos afetam positiva ou negativamente, quer
estejamos conscientes disso ou nao. (...) Os efeitos da cor devem ser experienciados e entendidos, nao apenas
visualmente, mas também psicologica e simbolicamente” (Itten, p.12, 1970)
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Se por um lado, Modesto Farina e Johannes Itten abordam alguns destes aspetos,
enquanto efeitos contrastantes, resultando em ambos os casos, na definicdo de sete
tipologias de contraste - tom, claro-escuro, frio-quente, complementar, simultaneo,
extensdo e satura¢do; numa outra perspetiva encontra-se a opinido contraditdria de
Drew e Meyer ao referirem que o contraste nao existe “somente no nivel de luminosi-
dade”. No entender de ambos, “o contraste da cor é determinado pela forma/silhueta,
movimento, profundidade e cor” (Drew, Meyer, p.123, 2005). Alargando a andlise da
cor, especificamente, a area publicitaria e, consequentemente ao design grafico, veri-
fica-se na abordagem de Farina, aspetos fundamentais para o entendimento da sua
aplicagdo na marca e nos seus objetos de comunicacdo. O autor menciona que a
mudanc¢a da cor da marca estd interligada com os elementos que a circundam,
devendo adequar-se como parte integradora de uma presenc¢a total no espago que
ocupa®. No que respeita aos meios de comunicacdo impressos, a énfase é dada a
aplicagdo da cor no cartaz, considerando essencial a rapidez da visualizagao,
intrinsecamente relacionada com a luminosidade, e a captacao da atencdo e a retencao
na memoria do individuo, indissociavel da aplicacdo da cor como elemento de maior

for¢a para a emotividade humana (Farina, p.195,196, 1990).

A semelhanca da cor, também a tipografia apresenta intimeras valéncias quando
corretamente aplicada. Tal como explicita John Kane “a tipografia é um conjunto de
signos especialmente rico, uma vez que consegue que a linguagem seja visivel. Manobrar
a tipografia de forma correta é essencial para um design grdfico efetivo” (Kane, p.viii,
2005). No entanto, Willi Kunz expande a sua abordagem relativa a este assunto ao seu
sentido, além de funcional, estético. Para o autor, “a fungdo da tipografia é comunicar
uma mensagem para que esta transmita de forma efetiva, tanto o seu significado
intelectual, como o seu contetido emocional” (Kunz, p.8, 2003). Comparando-a a lingua-
gem, o autor refere também que, a tipografia atende tanto a objetivos de beleza como
de eficacia. A forma e a fungao sdo entendidas, na 6tica de Kunz, como elementos de
equilibrio e que integram a tipografia, aos quais atribui o mesmo nivel de importancia
referindo que “a fungdo sem forma, torna-se pesada; a forma sem fungdo nem propdsito

carece de substdncia e significado” (Ibidem, p.8).

X « Conforme os elementos que circundam a marca, deve haver uma mudanca de cores, necessaria para que
nao haja dispersao do detalhe marca e nao haja interferéncia com outros detalhes. E preciso, portanto, dar a marca,
por meio de cores adequadas, a luminosidade que merece em seu reduzido espaco, como uma luz que deve brilhar
entre as coisas que desejamos apresentar” (Farina, p. 192, 1990).
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Dentro desta conjuntura, as letras apresentam-se como “um recurso essencial
empregado por designers grdficos, assim como o vidro, pedra, ferro e inimeros materiais
sdo utilizados por arquitetos” (Lupton, p.13, 2006). No seguimento da ideia de Kunz no
que respeita a forma e funcdo da tipografia, encontra-se o pensamento de Ellen Lupton
ao referir-se a sabedoria necessaria na escolha e combinacdo de fontes, em resposta a
publicos e situagdes especificas, revelando-se fundamental o “conhecimento de como- e
porque- as letras evoluiram” (Ibidem).

Na otica de Kane, “as formas tipogrdficas desenvolveram-se em resposta a tecnolo-
gia dominante, as necessidades comerciais e modas estéticas”. A mesma ideia é
enunciada por Kunz, referindo que “sem lugar para duvidas, os avangos tecnolégicos e a
mudanga do gosto influenciaram o desenho de letras do futuro” (Kunz, p.20, 2003).
Surgiu neste encadeamento histdrico, a necessidade dos tipdgrafos identificarem as
diversas fases do desenvolvimento das tipografias, conduzindo a criacdo de sistemas
de classificacdo segundo as suas tipologias, tal como refere Kane.

A categorizacao de tipos serifados mencionada pelos autores enunciados difere em
alguns aspetos, verificando-se um maior nivel de semelhanca no agrupamento
apresentado por John Kane e Ellen Lupton.

Contrariamente a referéncia da tipologia de letra gdtica de forma, datada de 1450 e
referida unicamente por Jonh Kane, no agrupamento de tipos de 1574 denominados
de “estilo antigo” pelo mesmo autor (Kane, p.47, 2005), humanistas, segundo Ellen
Lupton e romanas renascentistas, denominacdo atribuida por Kunz, é em todos comum
a inclusdo das fontes Garamond, Bembo, Palatino e Jenson neste grupo de tipos relacio-
nados com a caligrafia (Kane, p.47, 2005) (Lupton, p.42, 2006).

A simbiose de opinides entre Lupton e Kane, no que respeita a este tema, é também
evidente na distincdo de fontes “transicionais” e “modernas” (Lupton, p.42, 2006)
(Kane, p. 48, 2002), sendo ambas datadas por Kane, de 1750 e 1775, respetivamente.
Enquanto a tipologia de transicdo apresenta um “refinamento das formas do estilo
antigo” (Ibidem), patente no exagero da relagdo entre o traco fino e grosso equilibrado
com a atenuacdo dos remates, como é o caso da fonte Baskerville; o estilo moderno,
segundo Kane, “representa a racionalizagdo das formas” (Ibidem) desse mesmo estilo
antigo, exemplo desta situacdo € o tipo Bodoni, ambos os exemplos referidos pelos
autores. As letras classificadas por Kane de remate quadrado, datadas de 1825 e men-
cionadas como egipcias, por Ellen Lupton e Willi Kunz, “surgiram com o aparecimento
da publicidade, que requeria tipos grossos nas impressoras comerciais” (Ibidem). Con-

trariamente ao que presenciamos no agrupamento de tipos serifados, a distin¢do de
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tipos sem serifa mencionada por Kane e Kunz apresenta contornos diferentes aquela
que Lupton refere. Se os primeiros autores optam por ndo sudividir esta tipologia, cujo
se aparecimento é referente a 1900, segundo Kane (Ibidem, p.49), a autora apresenta
em contrapartida a classificacao de fontes ndo-serifadas em trés grupos: humanistas,
transicionais e geométricas.

No entanto, desta abordagem apreendeu-se que, a partir dos elementos analisados,
para além do conhecimento necessario acerca dos diferentes tipos é também
fundamental conhecer variadas formas de aplicagdo e conjugacdao dos mesmos, para
um resultado eficiente da sua aplicagao.

Defendendo a ideia de que “os principios bdsicos do design grdfico se podem aplicar
diretamente a tipografia” (Kane, p.60, 2005), Kane apresenta alguns exemplos de con-
traste utilizados também nas letras. A este respeito Kunz menciona que “o contraste é
expressivo: pode atrair, estimular e desafiar o leitor, assim como intensificar e articular
uma relagdo visual” (Kunz, p.80, 2003). O mesmo autor defende ainda que, os elemen-
tos contrastantes sao também pontos de referéncia que permitem estabelecer uma
hierarquia visual, clarificando a comunicagao.

Nas possibilidades de contraste apresentadas por Kane figuram a conjugacdo de
letra fina com negrita (Fig. 15); estreita com larga (Fig. 16); organica com mecanica
(Fig. 17); redonda com itdlica (Fig. 18), pequena com grande (Fig. 19); fundo positivo
com negativo (Fig. 20), serifa com nao-serifada (Fig. 21), ornamentada com simples
(Fig. 22); (Kane, p.60, 2002). Sobre esta questdo, Ellen Lupton acrescenta ainda a
possibilidade de enfatizar o texto através de versaletes e mudancga de cor, referindo
também a autora a utilizacdo de fontes diferenciadas (Lupton, p. 94, 2006). Também
Kunz aborda a utilizacdo do contraste na escrita, mencionando, no entanto, aspetos
carateristicos em cada situacdo. O autor subdivide o contraste da forma em relacdo a
estrutura, na qual cada palavra se torna unica; em relagdo a utilizacao de caixa alta e
caixa baixa, as quais apresentam, respetivamente, menor e maior atividade visual; em
relacdo a largura, condicionada por limites tipograficos; em relagdo a inclinagao, utili-
zada com maior frequéncia para destacar; e em relacdo ao estilo, sendo que as formas
devem ser completamente distintas entre si (Kunz, pp.80, 81, 2002). Nao menos
importante, Willi Kunz menciona ainda o contraste relativo de peso, de corpo da letra,

de textura e de direcao (pp. 82,84, 85) como possibilidades de enfatizar o texto.
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AA

Fig. 15- Contraste regular/negrita
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

CC

Fig. 17- Contraste organica/ mecanica
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

E

Fig. 19- Contraste pequena/ grande
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

GG

Fig. 21- Contraste serifada/ nao-serifada

Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado
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BB

Fig. 16- Contraste estreita/fina
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

DD

Fig. 18- Contraste redondo/ inclinada
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

-l

Fig. 20- Contraste positivo/ negativo
Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado

Fig. 22- Contraste ornamentada/ simples

Fonte: Manual de Tipografia, John Kane
Adaptado
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3.3. Pré-Conclusoes

A reflexdo apresentada revela a importancia da panoplia de aplicagdes que pode-
rao figurar na construcao de uma identidade visual corporativa eficiente, resultado da
correta aplicacdo da marca, explorada em variadas vertentes. Demonstra-se também
neste capitulo a importancia das mesmas enquanto elementos que comunicam com o
publico, criando deste modo uma relagdo emocional entre si e a organizacdo, servico
ou iniciativa.

Sob o ponto de vista dos diversos autores presentemente abordados, a distingdo
dos conceitos de marca e identidade visual corporativa convergem para o pensamento
l6gico de que a criagcdo de determinada identidade corporativa é um processo sequen-
cial e ponderado. Se a marca representa a conjugacao do signo visual com o verbal de
um determinado conceito; o segundo, representa o cédigo visual que define, visual-
mente, a aplicacdo desse mesmo conceito em diversos espetros, permitindo a sua
identificacdo em variados contextos. No entanto, a identidade visual corporativa
necessita ser criada sobre bases so6lidas, sob o ponto de vista visual, conduzindo assim
anecessidade de idealizacdo da sua narrativa.

Verifica-se neste capitulo que as “histdrias” criadas através de elementos graficos,
no ambito da comunicacdo visual, atendendo aos valores da marca e ao seu posicio-
namento no mercado, sdo determinantes para criar uma relagdo emocional com o
publico, determinando deste modo o seu nivel de identificacdo com a organizacao,
servico ou iniciativa. Tais narrativas estdo intrinsecamente relacionadas com a lingua-
gem ndo-verbal, ou seja, visual, a qual se interliga ao conceito de layout. Considerando
que o layout se refere a organizacdo da estrutura da pagina e que os elementos nele
contemplado sdo de ordem textual e figurativa- linguagem bi-média, a linguagem
visual utilizada podera contemplar o uso de imagens de diversa natureza, consoante o
objetivo que se pretenda atingir, sobrepondo-se em alguns casos, a presenca do texto.
Este aspeto verifica-se, principalmente, na criacdo de cartazes, o qual continua a assu-
mir a sua elevada importancia enquanto meio de comunicag¢do, apesar da conjetura
atual, amplamente segmentada para o meio digital.

Nesta 6tica, o web design apresenta-se como uma ferramenta que assume propor-
¢oes amplissimas, podendo ser utilizada nas mais variadas areas e com inumeros
objetivos. A sua construcao devera ser projetada, considerando estes elementos, assim
como condicionantes estruturais, em termos de layout, e organizacionais, no que

respeita a hierarquia da informacao.
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No entanto, seja digital ou fisicamente, existem componentes que contribuem de
forma destacada para a transmissao eficaz e clara da mensagem. Além da imagem, ja
mencionada anteriormente, também o texto e a cor assumem a sua imponéncia. Se por
um lado a aplicacao de tonalidades através de diversas estratégias, das quais se des-
taca o contraste neste capitulo, tem efeitos emocionais no publico; a tipografia
utilizada sob as mais variadas formas, permite que a informacgdo seja rapidamente
retida e entendida pelo cérebro.

Ainda que todos os aspetos abordados sejam analisados de perspetivas diferentes,
conclui-se que o objetivo de comunicar, focado na audiéncia, é comum a todos eles.

Se a marca é relevante para a construcdo da identidade visual corporativa, a narra-
tiva visual assume neste sentido um papel fundamental enquanto fio condutor da
estratégia de comunicacdo e da unidade de todos os seus elementos. Deste modo, é
através da conjugacdo da cor, texto, imagem, de um conceito e objetivos claros, e acima
de tudo, de uma légica visual, que a criacao de histérias visuais determinam emocio-

nalmente a relagdo da marca com a sua audiéncia.
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Capitulo IV . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

4.1. Nota Introdutoria

Para um claro entendimento acerca dos diferentes elementos que compdem a iden-
tidade visual corporativa de determinada marca realizada no contexto da Historia da
Arte neste caso especifico, verificou-se a necessidade de analise de diversos estudos de
caso.

Deste modo foram analisados projetos de identidade visual referentes ao IV Con-
gresso de Historia da Arte Portuguesa, Rota do Romdnico, Patrimdnio Judaico, Trienal da

Arquitetura de Lisboa, Museu Nacional de Machado de Castro.

71



Sofia Margarida Fazenda Afonso

4.2. Caso de estudo 1:
IV Congresso de Historia da Arte Portuguesa’

Projeto de Identidade Visual Corporativa:
Nuno Canica | 2012

4.2.1. Contexto

Em Novembro de 2012, més e ano em que se celebrou o 902 aniversario de José-
Augusto Franga, figura incontornavel da histéria de Arte nacional, a APHA (Associa¢do
Portuguesa de Historiadores da Arte) prestou-lhe homenagem no IV Congresso de
Histéria da Arte Portuguesa realizado na mesma data.

Este evento adotou a metodologia de outros encontros internacionais com nuances
semelhantes. As especialidades representadas, a Comissdo Cientifica, integrou ainda a
investigacao sobre a cultura artistica portuguesa no exterior.

Considerado um retrato coletivo do estado da Histéria da Arte Portuguesa®, os
resultados deste acontecimento foram publicados num volume que homenageia José-
Augusto Francga e no qual se reflete o atual estado da historia da arte Portuguesa, tal

como a vitalidade e a qualidade de trabalhos e projetos realizados neste dambito.

4.2.2. Projeto de IVC

O projeto de identidade visual conduzido por Nuno Canica apresenta um carater
fortemente festivo, visivel principalmente na sua marca grafica e conjugado nas

aplicagoes referentes a divulga¢do do evento.
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A) Marca Grafica

O desenvolvimento de uma marca para um evento como um congresso é
desde logo um exercicio que atende aos constrangimentos especificos de
uma circunstdncia efémera. E pela sua natureza particular, determinado
por algumas condigdes: limitado no tempo, circunscrito/dedicado a um
grupo especifico de participantes, com exigéncias ao nivel da aplicabilidade
em multiformatos... Intenso mas fogaz! Acrescentou-se, no caso, uma outra:
o cardcter celebrativo, evocativo de uma personalidade, viva, ativa e
particularmente respeitada entre os seus pares - José-Augusto Franga.

As cores, o tipo de letra, a I6gica compositiva e a natureza simbdlica do
logdtipo criado, foram articuladas para comunicar um espirito festivo,
congregador que a Associagdo (dos Historiadores de Arte - o promotor)
queria transmitir, antes, durante e apds o evento.

(Caniga, 2013)

Nuno Canica delimita objetivos desde o primeiro momento do processo
construtivo da marca do IV Congresso de Histdéria de Arte Portuguesa: transmitir o
carater celebrativo e homenegeativo em relagdo a José-Augusto Fran¢a numa iniciativa
que contribuiu para o conhecimento do estado da histéria da arte no panorama
nacional e que celebrara o 902 aniversario desta personalidade.

Para tal, apresenta uma marca grafica dividida em duas partes, articulando
elementos que se verificam em ambas. A primeira parte da marca grafica refere-se ao
Congresso em si, ja a segunda, apresenta um caracter nobre referente a homenagem
em questdo (Fig.23).

Se no simbolo que pretende destacar a iniciativa verificamos a aplicacdo de tons
vivos e formas curvas, demonstrando também a intencao de atribuir o carater festivo
da iniciativa; no segundo, é notério o simbolismo e a intencdo de homenagear José-
Augusto Franga, através da utilizacao de tons neutros e formas simplificadas.

A articulagdo de ambas as partes, permitindo identifica-las como fracées da mesma
marca grafica quando aplicadas separadamente, é feita através da utilizacdo da mesma
tipografia e da mesma estrutura compositiva, diferenciando-se apenas o conteddo dos

simbolos.
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I) Simbolo

No presente caso de estudo é possivel verificar a existéncia de dois simbolos na sua
marca grafica.

Se na primeira parte o simbolo adotado se destaca pelo seu carater festivo,
atribuido pelas linhas curvas que o desenham e tonalidades salientes aqui aplicadas,
as quais sdo inseridas em quadrados que se vao articulando entre si; na segunda
fracdo da marca grafica, verifica-se o simbolo que carateriza a nobreza do evento,
destacando a figura de José-Augusto Franca através da simplificacdo dos seus tracos

faciais que permitem a sua identificacao (Fig. 24).

IV Congresso
Historia

da Arte
Portuguesa

1%parte

Homenagem
José-Augusto
Franca

2%parte

Fig.23- Marca grafica IV CHAP Fig. 24- Divisao em fracoes da marca grafica
(Fonte: IV Congresso de Historia de Arte Portuguesa. (Adaptado: Sofia Afonso)

Homenagem José Augusto Franca. Manual de Normas

Grdficas)

Il) Logotipo/ Tipografia

A fonte aplicada corresponde a tipografia nao-serifada Din, sendo utilizada a sua
variante Medium e Light. A primeira é aplicada na parte mais destacavel do logétipo, ja

a segunda, é visivel na informacao complementar do mesmo (Fig. 25).
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Din
IV Congresso = Light
Historia
da Arte
Fig. 25- Aplicacao da tipografia Din.
(Fonte: IV Congresso de Histdria de Arte Portuguesa. Homenagem POl'tUg uesa Din
José Augusto Franca. Manual de Normas Grdficas) Medium
lll) Cores

O tom da cor violeta, azul, vermelho e verde, com os Pantones 2627, 3145, 187 e
383, respetivamente; remetem para tons quentes que, atribuem a primeira parte da
marca grafica um carater festivo. No entanto, no que respeita ao simbolo que homena-
geia José-Augusto Franga, verifica-se a aplicagio de um tom cinza, cujo Pantone

corresponde ao 425, remetendo o publico para o carater nobre da iniciativa (Fig. 26).

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
2627 3145 187 383 425

Fig. 26- Paleta de cores aplicadas na marca grafica IV CHAP.
(Fonte: IV Congresso de Histéria de Arte Portuguesa)

IV) Versées

Nao existe referéncia a versdes complementares da marca grafica IV CHAP.

V) Variantes

Embora ndo exista informacdo relativamente a este aspeto, é visivel a aplicagdo em
diversos suportes da marca grafica sem o simbolo que homenageia José-Augusto
Franga (Fig. 27), assim como também ¢é percetivel a utilizagdo isolada dos simbolos

com os respetivos logotipos.
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Prevé-se que a existéncia de tais variantes esteja relacionada com o suporte em

que sao aplicadas, seja pelo nivel de perce¢do ou por condicionantes técnicas.

Hlstorla n 1
da Arte
Portuguesa
Homenagen Fig. 27- Variante sem o simbolo que homenageia
’ José-Augusto Franca.
(Fonte: IV Congresso de Historia de Arte Portuguesa.

Franca Homenagem José Augusto Franca. Manual de Normas
Grdficas)

José-Augusto

B) Aplicagbes

Para o IV Congresso Histéria da Arte Portuguesa, foram elaboradas diversas aplica-
¢oes, das quais se conhece o cartaz, o website e o livro de resumos.

No cartaz (ver apéndice 1) foi aplicada a imagem de José-Augusto Franga,
personalidade homenageada neste evento. A sua relevancia no que respeita a
dimensdo que ocupa, e a sua cor a preto e branco, contrasta com a primeira parte da
marca grafica em policromia, aplicada no canto superior direito. Salienta-se ainda o
pormenor de a imagem ser aplicada em modo pixelizado, que se desvanece até a figura
de José-Augusto Franga se tornar perfeitamente visivel. Acredita-se que este detalhe
se deve ao fato de o designer pretender atribuir coeréncia entre os diversos elementos,
uma vez que a marca grafica se apresenta em formato quadrangular, ou ainda, a
intencdo de reforgar o carater contemporaneo da imagem visual através do elemento
pixel. O objetivo de homenagear José-Agusto Franca é claramente evidenciado,
utilizando a sua imagem a preto e branco como elemento de destaque, contrapondo-se
com os tons festivos da marca grafica, ainda que em dimensao reduzida.

Também na pagina web (ver apéndice 2) é visivel este ultimo aspeto
anteriormente mencionado. O layout demarcado pela sua personalidade, apresenta
uma estrutura baseada na distribuicao de quadrados nos quais se insere os diferentes
conteudos, tal como a ligagdo aos mesmos. Em relacdo a cor, esta esta presente nos
elementos mais destacaveis, nomeadamente nas ligacdes, as quais assumem variacdes
das cores aplicadas no simbolo.

0 livro de resumo (Fig. 28) do IV Congresso Histéria da Arte Portuguesa, apre-
senta-se impresso a preto e branco, destacando-se apenas a marca grafica principal e

pelos elementos textuais presente na capa. Os diferentes simbolos que compdem a
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marca grafica, apresentam-se separadamente no cabecalho das paginas do livro.
Impresso a preto e branco, o livro de atas é dos objetos de comunica¢do do referido

estudo de caso, no qual é visivel uma economia grdfica em relagdo a cor, associada
também a sua relevancia.

nJ
ol

»

Fig. 28- Livro de resumos

(Fonte: IV Congresso de Histéria de Arte Portuguesa. Homenagem José Augusto Franca.
Manual de Normas Grdficas)
4.2.3. Imagem Visual

A imagem visual apresentada pelo designer Nuno Caniga na concegdo do projeto de
identidade visual para o IV Congresso de Histéria da Arte Portuguesa, é demarcada
pelo carater festivo e simultaneamente nobre transmitido nos elementos de
comunicacao e de divulgacao.

Sendo possivel dividir a marca elaborada em duas fracdes, o simbolismo das mes-
mas remete para os diferentes objetivos do congresso. O seu carater nobre, claramente
demarcado pela referéncia a José-Augusto Franca em todos os elementos de
comunicacgao, é conjugado com o carater festivo da iniciativa através das cores e linhas
curvas visivel numa fragcdo da marca grafica. Deste modo sdo articulados simbolica-

mente na sua identidade visual, dois importantes momentos para a comunidade de
entidades e personalidades ligadas a histéria da Arte em Portugal, a discussao do

estado em que esta se encontra, celebrando simultaneamente o 902 aniversario de
José-Augusto Franga no més e ano em que o congresso se realizou.
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4.3. Caso de estudq 2:
ROTA DO ROMANICO’®

Projeto de Identidade Visual Corporativa:
Atelier My Brand | 2011

4.3.1. Contexto

Desenvolvido em 1998 pela CCDR (Comissao de Coordenag¢do e Desenvolvimento
Regional) em articulagdo com diversas institui¢cdes entre as quais a ja extinta DGEMIN
(Diregdo Geral dos Edificios e Monumentos Nacionais), o IPPAR (Instituto Portugués
do Patriménio Arquiteténico) e a VALSOUSA (Associacdo de Municipios do Vale do
Sousa), a Rota do Romdnico, inicialmente designada de Rota do Romanico do Vale do
Sousa, engloba um conjunto de monumentos histéricos inseridos no patriménio
arquitetdnico referente ao estilo romanico presente em Portugal.

Sob a direccao de Rosario Correia Machado, este projeto assume um papel de
exceléncia no ambito do touring cultural e paisagisticol?. Através das iniciativas que
promove, é seu objetivo divulgar a heran¢a romanica presente no norte do pais e a
qual é visivel nos seus monumentos, fomentado ainda o contato e a proximidade com

as gentes desta regiaoll.

4.3.2. Projeto de IVC

Enquanto marca, o projeto Rota do Romdnico aposta na comunicac¢do diferenciada
consoante o publico a que se destina. Deste modo, verifica-se uma divulgacdo funda-
mentada na consisténcia e coeréncia, atribuidas pela aplicagdo devida das normas
graficas definidas para a comunicacgao institucional e comercial, respetivamente.

Embora tenha sofrido ligeiras alteracdes desde a sua versdo original (Fig. 29) o
projeto de redesign da marca (Fig. 30) e respetiva identidade Visual corporativa,
protagonizado pelos sues antecessores- o Atelier My Brand, ndao descurou o briefing

inicial que originou a sua primeira versao.
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Para tal foi considerado como publico-alvo, pessoas interessadas no patriménio
cultural histérico, arqueoldgico e urbanistico, instituicoes escolares e individuos com
interesses culturais. Deste modo e de forma a projetar a marca em quatro vertentes a
estratégia de comunicagao incidiu na reformulacdo da sua marca grafical?, assinatura,
manuais de elementos basicos, estacionario, modelo para anuncios, publicacdes e

divulgacao de conteddos digitais na sua pagina web.

ROTA DO
ROMANICO
DO VALE

DO SOUSA

ROTA DO
ROMANICO

Fig. 29- Primeira versao da marca, Fig. 30- Marca atual
designada Rota do Romanico do vale do (fonte: atelier My Brand)
Sousa.

(fonte: http://jornalocodessoso.blogspot.pt)

Os responsaveis pelo projeto de IVC aqui analisado, consideraram como publico-
alvo, pessoas interessadas no patriménio cultural histérico, arqueolégico e
urbanistico, institui¢des escolares e individuos com interesses culturais. Deste modo e
de forma a projetar a marca em quatro vertentes, a estratégia de comunicacao (Fig.
31) incidiu na reformulacdo da sua marca grafica, assinatura, manuais de elementos
basicos, estacionario, modelo para anuncios, publica¢des e divulgacdo de contelddos

digitais na sua pagina web.

Valorizagao

do
estilo romanico

Fig.31 - Estratégia de comunicacao Rota do Romdnico
(Adaptado: Valsousa. Sistema de Identidade da Rota do
Romdnico e Vale do Sousa, 2006)
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A) Marca gréfica

Com base em carateristicas arquiteténicas do estilo romanico predominante na
zona norte de Portugal, a marca apresentada carateriza-se por pressupostos
identificados na memoria descritiva realizada em 2006, quando ainda se designava
Rota do Romdnico do Vale do Sousa. Os mesmos principios nao foram descurados no
momento em que se procedeu ao seu redesign, em 2011, adquirindo desde entdo a
denominacdo Rota do Romdnico’3,

Deste modo foram definidos aspetos fundamentais que constam, simbolicamente,

em ambas as versdes e que sdo eles os seguintes:

a) Asingularidade identitdria do estilo arquiteténico
b) O simbolismo da histéria e tradigdo do Romdnico da regido

c) Representagdo contempordnea do conceito de Rota

Defendendo a ideia de que, a componente arquiteténica do romanico encerrava
argumentos suficientemente genuinos e capazes de representarem com clara diferen-
ciacdo a singularidade do estilo existente na regido’4, os designers responsaveis
tomaram como elemento agregador do conceito implementado, o portal de entrada
para os edificios romanicos. Acreditando que este atribuia o reconhecimento necessa-
rio ao projeto, a sua simbologia foi entendida como um ponto de passagem obrigatoéria
para aqueles que tenham interesse em conhecer o estilo romanico presente no norte
de Portugal.

Constituida pelo simbolo e logotipo, a marca grafica apresentada protagoniza, figu-
rativamente, seis arquivoltas delimitadas por uma tnica linha, a qual define o caminho
a percorrer. A sua abstracdo grafica remete ainda para a entrada no Divino, na
protegdo espiritual e no percurso do Sonho: emogdes, descoberta e movimento?®,

No que respeita a forma, a sua simplicidade permite a materializacao sélida de
forma pictorica e iconografica da marca Rota do Romanico, minimizando a sua geome-

tria e realgando a sua estrutura.

I) Simbolo

Sem alteragdes no que respeita a este elemento, o simbolo adotado assume uma
estrutura quadrangular, na qual é inserida a representacdo simbdlica da rota,

associada aos arcos presentes nos portais dos edificios romanicos (Fig. 32) e
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protagonizada por seis arquivoltas. A sua simplificagdo e equilibrio presente nas

proporg¢oes da mesma, permite uma facil perce¢do e memorizacao rapida (Fig. 33).

Fig. 32- Portal Romanico Fig. 33- Simbolo da marca grafica
(Igreja de Santa Maria de Airaes) (Fonte: Atelier My Brand)
(Fonte: http://www.cincodemaio.blogs.sapo.pt)

Il) Logotipo/ Tipografia

Embora nao exista referéncia a fonte utilizada, a eficiéncia da tipografia aplicada
traduz-se na elevada legibilidade que o logotipo adquire, reforcando ainda a solidez
associada ao estilo arquiteténico romanico, através da utilizacao de caixa-alta alinhada
horizontalmente ao simbolo (Fig. 34). O fato de esta ndo ter serifa refor¢a a sua

atualidade conjugada com as nuances curvas e vincadas do simbolo.

ROTA DO
e ROMANICO

lll) Cores

A cor definida como principal, neste caso o Pantone 416 EC, remete para a matiz da
matéria-prima utilizada nesta época- o granito, ao mesmo tempo que atribui um cariz
institucional e distinto a marca. De modo a aumentar a sua visibilidade quando
aplicada em fundos, os responsaveis definiram ainda outras duas cores (Pantone Black

7 EC e Pantone 414 EC), as quais englobam a paleta de cor principal (Fig. 35).
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PANTONE® 416 EC PANTONE® Black 7 EC PANTONE® 414 EC

Fig. 35- Paleta de cor principal
(Adaptado: Manual de Elementos Bdsicos Rota do Romanico)

No que respeita a cores secundarias, estas assentam num escala de cinco Pantones

de tons escuros e outros cinco de tons claros.

IV) Versoes

Nao existe referéncia a versdes complementares da marca grafica RR.

V) Variantes

Adotada como marca grafica principal a sua aplicacdo na forma horizontal, sempre
que nao é possivel proceder deste modo, o manual de elementos basicos contempla
como variante secundaria, a marca grafica construida na forma vertical. A sua
aplicagdo ¢é justificada em diversas situacdes, nomeadamente quando a sua

legibilidade ficar comprometida (Fig. 36).

ROTA DO
ROMAN|CO Fig. 36- Variante vertical

(Fonte: atelier My Brand)

B) Aplicacbées

Tal como referido anteriormente, as aplicagdes realizadas para a marca Rota do
Romdnico sdo elaboradas considerando o tipo de comunicacdo a que se destinam.
Deste modo, o manual de elementos basicos e o manual de estilo de comunicagao,

revelam-se apéndices fundamentais para a constru¢do de uma divulgacao consistente
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e coerente. No que respeita as aplicagdes presentemente analisadas, as mesmas

subdividem-se em trés grupos: institucionais, comerciais e merchandising.

I) Institucionais

Para a comunicacgao institucional, o atelier My Brand concebeu o estacionario (ver
apéndice 3), composto pelo cartdo de cumprimentos, cartdes-de-visita, envelope C4,
envelope DL com e sem janela e ainda o papel de carta.

A excecdo do cartdo-de-visita, o qual apresenta algumas diferencas em termos
estruturais, verifica-se nos restantes elementos do estacionario a aplicagdo da marca
grafica no canto superior esquerdo. Este fato deve-se, possivelmente a questdes rela-
cionadas com o modo de leitura europeu, uma vez que esta é feita da esquerda para a
direita e de cima para baixo. E notéria ainda a predominancia de variadas tipologias e
gramagens de papel branco, utilizado como suporte dos elementos graficos e textuais.

Este adota o formato vertical concebido em duas versdes- para um reduzido leque
de colaboradores, e uma outra onde constam informagdes genéricas relativas aos con-
tatos da Rota do Romdnico. No entanto, ambas apresentam as mesmas diferencas nas
duas faces. Numa delas é possivel observar a estrutura centrada dos conteudos ali-
nhados a esquerda, verificando-se a distribuicao da sua informagao por trés niveis. O
primeiro, o qual se refere 4 marca grafica, é aquele que mais se destaca devido a sua
dimensao; num nivel inferior, cujo texto adota um tamanho reduzido mas ainda assim
destacavel, foi colocada a informacao referente ao colaborador- nome, funcao e e-mail;
no terceiro e ultimo nivel, foram incluidos os contatos telefénicos, endereco da pagina
web e morada. A aplicacdo dos mesmos é feita com o Pantone 416 EC, destacando o
texto do fundo.

Na outra face, uniformizada em ambos os cartdes, é visivel a aplicagdo da
assinatura e o simbolo da marca grafica, ocupando este toda a sua extensao horizontal.
Neste caso, a cor do simbolo e a assinatura contrasta com a cor aplicada no fundo,
correspondendo respetivamente aos Pantones 414C e 416 EC.

Nos envelopes, foi inserida informacao adicional, a qual se localiza mais abaixo da
marca grafica. Ja no papel de carta foi inscrita a assinatura do projeto- Uma experiéncia
fundada na Histéria.

Para a comunica¢do grafica externa, foi adotada como fonte principal- a Bliss,

aplicada nas suas variantes light, médium, bold e extra-bold.
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O tom de voz adotado para a comunicac¢ao institucional da marca RR é demarcada
pela simplificacdo das formas e aplicagdo das mesmas, centrando a aten¢do na

aplica¢do coerente da marca grafica.

Il) Comerciais

Tal como acontece com os elementos basicos da marca grafica, o atelier My Brand
concebeu também o manual do estilo de comunicagao comercial.

De forma a atribuir coeréncia aos elementos, foi criada uma barra - designada
barra RR (Fig. 37), constituida pela marca com caixa de suporte, caixa de suporte para
conteddos e caixa de texto. Para a sua localizacdo e dimensao exatas, os responsaveis
utilizaram uma férmula de calculo, na qual é considerada a dimensao do papel.

Restringindo a sua aplicagdo a comunica¢do comercial, a marca com caixa de
suporte, corresponde sempre a altura da caixa de suporte para contetudos.

Contrariamente ao que acontece com a caixa de suporte da marca, na caixa de
suporte para conteudos apenas é utilizada uma cor, a qual é definida como cinza
escura. O texto é sempre aplicado com alinhamento a esquerda, na cor cinza médio e

com a tipografia Bliss, na sua variante light ou médium.

ROTA DO

ROMANICO

Caixa de suporte Caixa de texto Marca com caixa de suporte
para contetdos

Fig. 37- Barra RR
(adaptado: Manual de Elementos Bdsicos Rota do Romdanico)

Para a caixa de texto da marca grafica foram comtempladas, para o fundo, cinco
cores escuras, as quais correspondem a paleta secundaria da mesma quando aplicada
em contexto diferente. Na comunica¢do comercial, ela é aplicada na cor branca sobre o
fundo adequado (Fig. 38).

A criacdo da barra RR atribui unidade aos seus elementos de comunicagao, a qual
se reflete na sua imagem de marca patenteada pela solidez, simbolicamente presente

nos objetos graficos que compdem a sua identidade visual corporativa.
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ROTA DO ROTA DO
ROMANICO ROMANICO

ROTA DO
ROMANICO

Fig. 38- Exemplos de aplicacao de cor secundaria na caixa de suporte da marca
(fonte: Elementos Bdsicos para comunicagdo comercial Rota do Romanico)

No cartaz (ver apéndice 4) o cabecalho é separado do restante texto pela barra de
conteddos, verificando-se a aplicacdo da barra RR na parte superior do layout, a qual
ocupa a totalidade da sua extensdo horizontal. Na parte lateral esquerda, o texto é
destacado pela cor ligeira aplicada sobre o fundo. E notéria a coeréncia entre os
elementos através da conjugacdo das cores e da escolha da imagem (fotografia)
exibida na parte lateral direita, na qual é introduzida a marca com a caixa de suporte
num tom forte. Ainda relativamente a este aspeto, durante esta analise, verificou-se a
aplicacdo de um layout diferente ao abordado anteriormente. No entanto, importa
referir de forma sucinta que este apresenta-se visualmente mais leve, sendo possivel
que ndo crie impacto, requisito essencial a ter em consideracdo na concecdo de um
cartaz.

Também os folhetos (Fig. 39), nos quais é possivel verificar uma ligacdo com os
restantes elementos através da aplicacao da barra RR, foram analisados.

Ainda que atendendo a divulgacdo individualizada de cada monumento, verifica-se
em todos eles a aplicacdo de elementos graficos nas duas faces, numa das quais este é
enfatizado através da aplicacao de fotografia, complementada com ja referida barra.; ja
no outro lado do folheto, é feita a descrigdo e apresentadas algumas imagens referente
ao monumento em causa.

Para ser divulgada através de e-mail, permitindo assim uma relacao de proximi-
dade entre o projeto e a comunidade, foi concebido o modelo para a newsletter (ver
apéndice 5). No cabecalho é integrada a imagem e a barra RR indissociavel da marca
com caixa. Na parte inferior, a qual ocupa uma maior percentagem, € inserida a infor-
macao distribuida por trés colunas que englobam texto e imagem, ambos destacados

sobre o fundo branco.
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ROTA DO
ROMANICO

Fig. 39- Frente e verso do folheto, respetivamente.
(fonte: http://www.rotadoromanico.com)

A pagina web (Fig. 40) é outro dos elementos que integram a comunicacio
comercial do projeto Rota do Romdnico. Visivelmente construida com preocupagdes na
oOtica do utilizador, as ligacdes apresentadas a esquerda sdo uma referéncia perma-
nente na navegacdo pelo site. Deste modo, permite uma maior orientagdo ao
utilizador, impedindo que este se perca na sua deambulagdo. Em relacdo ao layout, é
visivel um semblante contemporaneo e visualmente atrativo, sem descurar a ligacao a
imagem de marca apresentada pela iniciativa. Este aspeto verifica-se na tipografia uti-
lizada, na cor de fundo predominante, complementada com uma imagem desvanecida

relativa ao tema e, ainda através da assinatura- Uma experiéncia fundada na Histdria.

m ROTA DO
ROMANICO Uma experiéncia fundada na Histéria.

Romanico pelo Vale do Douro

APP MOBILE VISITA VIRTUAL
0o

(€]

Fig. 40- Layout da home do website Rota do Romdnico.
(fonte: http://www.rotadoromanico.com)
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As publicacoes (Fig. 41) referentes ao projeto Rota do Romanico sdo, de todos os
elementos, aquele que mais difere dos restantes, ainda que de forma ligeira. Neste
caso, ndo é visivel a barra RR, nem a marca com caixa de suporte. No entanto, existem
componentes graficos que permitem ao publico associar as publicagdes com o projeto.
A aplicagdo da imagem em tons cinza, a barra lateral esquerda de cor correspondente
a paleta secunddria da marca e a tipografia utilizada, sdo elementos que permitem esta
associacdo, a qual é reforcada pela presenc¢a da marca grafica na capa. A simplicidade
verificada no layout, é também visivel na paginacdo, o texto e as imagens distribuidos
adequadamente sobre o fundo branco, atribuem legibilidade e visibilidade as edi¢des

levadas a cabo pelo Centro de Estudos do Romdnico e do Territério.

ROTADO
ROMANICO

Sao Mamede
de Vila Verde

Constpur uma Jgreja ©

Fig. 41- Capa da publicacao Sao de Vila
Verde Mamede
(Fonte: http://www.rotadoromanico.com)

lll) Merchandising

No area de merchandising, inclui-se os objetos criados para o Servico Educativo do
projeto (Fig. 42).

Apostando na criatividade e inovagao, a Rota do Romdnico direcionou também os
seus recursos para o publico infantil-jovem. Para tal criou, entre outros produtos,
agendas para educadores e cadernos de atividades para criangas de diversas faixas
etarias, nos quais constam propostas a realizar no contexto da Rota do Romdnico. De
forma a estimular a aprendizagem e o conhecimento, os elementos graficos que
compdem as suas capas, correspondem a diferentes grafismos, considerando a faixa
etdria a que se destina. Ainda neste contexto, criou-se também um jogo acessivel a
invisuais e ambliopes’t. De forma mais abrangente, é disponibilizado na sua pagina

web o download de wallpapers, fotografias e envio de postais, entre outras aplicagdes.
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nota do
romanico

CADERNO DF ATIVIDADES 9-12 ANOS

Fig. 42- Objetos de
merchandising

Caderno, jogo e passaporte
(Fonte: Atelier My Brand)

4.3.3. Imagem Visual

O projeto Rota do Romdnico, apresenta um sistema de identidade visual
corporativa concebido em 2011 pelos mesmos responsaveis da sua primeira versao, a
qual data de 2006. A designacao Rota do Romdnico do Vale do Sousa, com a qual foi
fundada em 1998, permaneceu até ao momento em que assumiu o nome de Rota do
Romdanico, motivo que levou ao redesign da sua marca e, consequentemente, a
reformulacao da sua identidade corporativa.

Ao analisar ambas as versdes, verifica-se que, embora o simbolo se mantenha, o
fato de existir menor condensacdo de informag¢do no logotipo, atribui um semblante
mais ligeiro a marca. No que respeita aos elementos de comunicacdo, a utilizacdo de
imagem e elementos vetoriais verificada anteriormente, foi substituida pela aplicacdo
de um uma unica linguagem grafica protagonizada pela fotografia e pela barra RR, a

qual permite um maior relacionamento entre os elementos.
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Deste modo, na identidade visual apresentada atualmente pelo projeto Rota do
Romdnico, é visivel uma maior unidade, coeréncia e consisténcia, presentes nos seus
objetos de comunicagdo. Este amadurecimento reflete-se na linguagem visual adotada,
patente nos grafismos, nas cores e na tipografia usados, sem nunca descurar a

contemporaneidade e consisténcia que os mesmos lhe atribuem.

89



Sofia Margarida Fazenda Afonso

4.4, Caso de’estudo 3:
PATRIMONIO JUDAICO"

Projeto de Identidade Visual Corporativa:
BY- Interactive Brands Agency | 2013

4.4.1. Contexto

O Patriménio Judaico da Beira Interior forma um dos mais ricos acervos
materiais e imateriais da presenga judaica no pais. E um conjunto
monumental tinico, que remete para a Idade Média, com registos impressos
na arquitetura, na vida quotidiana e na cultura. Portugal foi o tinico lugar
do mundo a manter vivas as manifestagdes do criptojudaismo, denominagdo
dada as prdticas dos judeus que mantiveram a sua fé e os seus costumes em

segredo durante os séculos da Inquisicdo.

PROVERE. Valorizar o Passado. Construir o Futuro.
Um projeto de comunicagdo para o territoério.., PROVERE

Apresentado no dia 23 de Fevereiro de 2013, o projeto Aldeias Histéricas de Portu-
gal e Valorizagdo do Patriménio Judaico, promovido pelo PROVERE!8, vem renovar os
objetivos definidos inicialmente naquele que se designou, até a data somente como
Aldeias Historicas de Portugal e o qual integra doze aldeias-monumento. De forma a
apostar em maior escala no turismo da Beira Interior, direcionando-o para o patrimé-
nio material e imaterial judaico presente em Portugal desde 1942, é apresentada a
comunidade a iniciativa Patriménio Judaico, o qual integra um roteiro com as localida-
des de Almeida, Belmonte, Manteigas e Trancoso. Deste modo, é visivel o intuito da
entidade responsavel em criar propostas de valor que permitam o desenvolvimento
do turismo e, consequentemente, da economia no interior de Portugal procurando

também atingir o publico menos familiarizado com a cultura criptojudaica.
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4.4.2. Projeto de IVC

Tratamos de uma identidade cultural tinica que resistiu ao tempo e que

deixou as suas marcas em segredo ao longo de séculos.

Aldeias Historicas de Portugal + Valorizagdo
do Patriménio judaico. Comunicagdo integrada., BY-Interactive Brands Agency

A Identidade Visual Corporativa do projeto Patriménio Judaico, desenvolvido pela
BY- Interactive Brands Agency apresenta elementos que traduzem de forma simbdlica
a tradicao criptojudaica em Portugal, a sua envolvente e o seu secretismo tdo bem
preservados até aos dias de hoje.

Deste modo, a comunicacdo comercial da iniciativa pretende difundir a sua marca
até mesmo fora do nicho do turismo judaico. E uma identidade Visual Corporativa
repleta de multiplas camadas e multiplos véus que evocam um jogo de revelacdes e de
mistérios caracteristicos desta comunidade. A preocupa¢do em conecta-lo grafica e
visualmente com o projeto Aldeias Historicas de Portugal é uma constante, solidifi-

cando a divulgacdo de ambas as iniciativas, uma vez que estas se complementam.

A) Marca grafica

A histéria do criptojudaismo e do seu fascinante legado patrimonial
deve refletir-se na marca. (...) Falamos de uma marca com alma, com

profundidade, com multiplas camadas, com muiltiplos véus.

Aldeias Histdricas de Portugal + Valorizagdo
do Patriménio judaico. Comunicagdo integrada., BY-Interactive Brands Agency

A marca grafica (Fig. 43) adotada revela inimeros simbolos graficos que remetem
o publico para o criptojudaismo, sejam eles através da tipografia, da paleta de cores ou
ainda dos icones visualmente aplicados. Se a sua forma quadrada faz a interligacao
com o conceito da pedra adotado pela marca PROVERE, o qual se relaciona também

com os vestigios judaicos presentes maioritariamente neste elemento, as
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transparéncias e sobreposicdes de cor aplicadas sobre a marca remetem para o lado

misterioso e oculto do criptojudaismo.

I) Simbolo

Entre os diversos elementos que constituem a marca grafica do referido projeto, o
simbolo- estrela de David- é aquele que remete de modo imediato para a associa¢ao ao
judaismo. O fato de ndo ser apresentado de forma explicita, devido a sobreposicao de
tonalidades, podera dever-se ao lado oculto e misterioso relacionado com o

criptojudaismo que se pretende transmitir através da marca (Fig. 44).

PATRIMONIO

JUDAICO

Fig. 43- Marca grafica Patrimonio Judaico Fig. 44- Simbolo adotado para a marca grafica.
(Fonte: Kit de normas grdficas Patriménio Judaico) (Adaptado: Kit de normas grdficas Patrimonio Judaico)

Il) Logotipo/ Tipografia

Embora ndo seja conhecida a fonte aplicada no logotipo, é visivel na mesma o
intuito em utilizar uma tipografia serifada que se identifique com o cariz histoérico e
contemporaneo da iniciativa. A utilizacdo de caixa alta, transmite a solidez do projeto,
ao mesmo tempo que a diferenciacdao de tamanhos de letra enfatiza a palavra Judaico,

devidamente enquadrada e alinhada com o restante texto (Fig. 45).

PATRIMONIO
]U DAIC O Fig. 45- Tipografia

(fonte: Kit de normas grdficas Patrimoénio Judaico)
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lll) Cores

A paleta cromatica aplicada na marca grafica resume-se a duas cores utilizadas
com diferentes niveis de opacidade.

Por questdes de contraste, a cor preta que remeteria para a pedra foi substituida
pela aplicacao de castanho claro- Pantone 7502 C. O violeta foi utilizado no Pantone
7447 C de forma a aproxima-lo com o azul-escuro, a qual ndo foi aplicada pelas
conotagdes de natureza politica associadas a Israel e a Rede das Judiarias.

A paleta é conjugada e aplicada em niveis de opacidade de 70% e em modo
multiply de 100% e 50%, como é possivel verificar na sobreposi¢ao de camadas de cor

existentes na marca grafica. (Fig. 46)

Multiply Multiply Opacidade
100% 50% 70% PANTONE 7447 C

Fig. 46- Paleta de cores principais (a esquerda) e respetivas variacdes (a direita)
(adaptado: Kit de normas grdficas Patrimoénio Judaico)

IV) Versoes

Embora ndo exista referéncia a versdes complementares, verifica-se em diversos
elementos de comunicacdo a sua aplicacdo sem a assinatura “Ritos secretos, marcas visiveis

na Beira Interior” e com a inclusdo da mesma (Fig. 47).

V) Variantes

A marca Patrimoénio Judaico é também utilizada com a sua assinatura em outro

idioma, neste caso, a lingua inglesa. (Fig. 48)
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PATRIMONIO PATRIMONIO

JUDAICO

PATRIMONIO

JUDAICO

JUDAICO

Cripto-Jewish Heritage
Ritos secretos, marcas visiveis Secret rituals, visible marks

na Beira Interior in Beira Interior
Fig. 47- Marca grafica aplicada com e sem a assinatura, Fig. 48- Marca grafica com
respetivamente. descritivo em inglés
(Fonte: Kit de normas grdficas Patriménio Judaico) (fonte: Kit de normas grdficas

Patriménio Judaico)

B) Aplicagbes

Entre as aplicagdes realizadas para a marca Patriménio Judaico, conhece-se o
cartaz e o folheto.

Em ambos os elementos, é notoéria a atualidade da linguagem visual adotada. Sdo os
grafismos adotados que permitem transmitir a sua simbologia e os quais apresentam
uma relacdo com o projeto Aldeias Histéricas de Portugal e com a familia visual do
PROVERE.

Deste modo, o cartaz (ver apéndice 6) é composto por sobreposi¢des e ocultacdes
de camadas de cor relacionadas com a marca, as quais é anteposta uma faixa com a
imagem de elementos da aldeia a divulgar.

O texto de maior destaque - Patrimdnio Judaico, é colocado no lado direito sobre
um fundo com alguma transparéncia.

Outro dos conceitos aplicados e ja mencionados anteriormente, é a ocultacdo, aqui
sobrepondo-se a uma parte parcial direita da fotografia e ainda uma outra colocada
em menor extensdo horizontal, ocultando a parte final da palavra Judaico,
transmitindo assim a ideia de “desvendar mistérios”.

A marca grafica surge na parte inferior sobre fundo branco, juntamente com
informacdes complementares, como por exemplo as coordenadas dos lugares,
informacdo exposta na parte lateral inferior direita. Esta informacdo torna-se
relevante para o publico que ndo detenha conhecimentos em relagdo a localizagdo das
aldeias.

Relativamente a este elemento de divulgacao, é ainda possivel encontrar cartazes

diferenciados no seu layout (ver apéndice 7). No entanto, é visivel a presenca do
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conceito de mistério carateristico da cultura criptojudaica, transmitido pela
sobreposicao de camadas de cor e pela subtil simplificacdo de texto nos elementos
analisados.

No folheto informativo (Fig. 49) é adotada a mesma linguagem do cartaz. Os
elementos apresentados- imagem e texto, surgem em fundo branco nos quais sao
acopladas as imagens faixas laterais com uma paleta de cor semelhante a da marca
grafica, com niveis de opacidade diferentes. As informagdes sobre cada aldeia, neste
caso Trancoso, Belmonte, Almeida e Manteigas, surgem sobrepostas em fundo de cor,
no qual a disposicao da informagdo surge de forma mais ou menos estruturada e na

qual é equilibrado o tamanho do texto com o tamanho das imagens.

Fig. 49- Folheto informativo
(Fotografia: BY- Interactive Brands Agency)

4.4.3. Imagem Visual
PROVERE AHP+VPJ

A imagem visual apresentada pela marca Patriménio Judaico é indissociavel
daquela que foi criada para o PROVERE unificar o projeto Aldeias Histéricas de Portu-
gal e Valorizagdo do Patrimdnio Judaico, conduzindo a criacdo de duas marcas
distintas.

Deste modo, com o objetivo partilhado em levar a cabo um desenvolvimento sus-
tentavel na regido da Beira Interior através da exploracao do seu potencial turistico,
gerando assim valor, a identidade institucional do PROVERE apresenta um projeto de

comunicacgao integrado (Fig. 50), visivel no seu modus operandi.
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Fig. 50- Estratégia de comunicacao
integrada PROVERE AHP+VPJ

(Fonte: Valorizar o Passado. Construir o
Futuro. Um projeto de comunicacéo para o
territorio. | Fotografia: Sofia Afonso)

Tutela da associacdo com o seu nome, a marca registada Aldeias Histdricas de Por-
tugal sofreu um redesign nesta nova fase, o qual foi baseado numa certa leveza grafica,
sem descurar o reconhecimento da sua identidade. Surgiu simultaneamente uma nova
marca- Patrimdnio Judaico, a qual representa um novo desafio ao explorar as tradigdes
do mundo hebraico e a qual se reflete em elementos simbdlicos que remetem para o
mistério.

A estratégia de comunicacdo da entidade que integra as duas iniciativas- o
PROVERE, passa sobretudo por valorizar o potencial do territério, da sua paisagem e
cultura, das suas tradigdes, gentes e do seu proprio patriménio histérico, mostrando
deste modo o forte potencial da sua economia ao apostar no dinamismo, crescimento e
desenvolvimento sustentavel.

Este processo de divulgacdo pretende cimentar a sua presenca no mercado turis-
tico valorizando o empreendorismo no setor da hospedagem, gastronomia e lazer,
importantes nichos de desenvolvimento econémico. Para que tal aconteca, é necessa-
rio entender que a comunicagdo é um fator critico para a sustentabilidade do projeto.

Para garantir a sua visibilidade e o impacto junto dos potenciais turistas, esta é
uma campanha de divulgacdo desenvolvida em 3609 na qual é enfatizado um
patrimoénio Uinico sem descurar a imagem visual contemporanea atribuida ao mesmo e
as duas marcas queo integram- Valorizacdo do Patrimonio Judaico e aldeias Histéricas
de Portugal. A conexdo entre ambas é verificada nos grafismos utilizados, sejam eles a
estruturacdo dos objetos de comunicacdo, ou até mesmo os elementos graficos

aplicados nos mesmos. (Fig. 51).
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UM PROJETO DE COMUNICACAO PARA O TERRITORIO.

Sisenas Hestiricas de Portugal | Vakarizacdo Pats e hadaxco

Fig. 51- Objetos de comunicacao PROVERE AHP+VPJ
(fotografia: BY- Interactive Brands Agency)
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4.5. Caso de estudo 4:
TRIENAL DE ARQUITETURA DE LISBOA."

Projeto de Identidade Visual Corporativa:
Atelier R2 Design | 2007

4.5.1. Contexto

Enquanto associacdo sem fins lucrativos, a Trienal de Arquitetura de Lisboa
promove em cada trés anos diversas iniciativas que confluem para a investigacao,
dinamizacdo e promoc¢do do pensamento e pratica na area da arquitetura. A primeira
edicdao- Vazios Urbanos, realizada em 2007, culminou num programa de exposicoes,
concursos e conferéncias internacionais, cujo sucesso foi visivel na adesdo a iniciativa
por parte do publico. J& na segunda edi¢cdo (2010), a qual assumiu a designacdo de
Falemos de casas, a Trienal afirmou a sua posicao no circuito de eventos dedicados a
esta area, superando o elevado ntiimero de visitantes e participantes presentes na
edicdao anterior??. O objetivo de internacionalizar a iniciativa é patente nos idiomas
adotados na comunicagdo comercial, verificando-se a utilizacdo do portugués e do
inglés. O seu valor cultural mereceu a distin¢do de Alto Patrocinio por parte de S. Exa.
O Presidente da Republica e o estatuto de Interesse Cultural, atribuido pelo Ministério
da Cultura, no ano de 2010.

4.5.2. Projeto de IVC

Desenvolvido por Lizd Ramalho e Artur Rebelo, ambos designers no atelier R2
Design, o projeto de identidade visual corporativa da primeira edicdo da Trienal de
Arquitetura de Lisboa, engloba diversos meios de comunicagdo. Para efeitos de analise,
foram consideradas a marca grafica e diversas aplicagdoes. Em todos os elementos é
visivel um tom de voz contemporaneo, protagonizado pelos designers e através dos

quais se pretendeu atrair o publico-alvo.
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A) Marca gréfica

Na construcdo da marca grafica foram consideradas iniciativas similares a nivel
internacional, uma vez que no que respeita a arquitetura, este seria o primeiro evento
do género a ser realizado em Portugal. Deste modo, o processo culminou na abstragdo
levada ao extremo do elemento da pala do Pavilhao de Portugal, local onde se iria
concretizar esta primeira edicdo e cuja sua autoria pertence ao arquiteto Alvaro Siza
Vieira. E notério o cariz geométrico e a estrutura retangular aplicados no simbolo e no

logétipo, assim como é também visivel a conjugacao das formas e da tipografia.

I) Simbolo

Fundamentado na pala do Pavilhdo de Portugal, o simbolo apresentado demonstra
uma estrutura assumidamente geométrica, sendo possivel dividi-lo em duas partes,
separadas pelo distanciamento entre ambas.

A silhueta do edifico encontra-se aqui representada por um retangulo de maior
dimensao disposto na horizontal e por um outro na posicdo vertical, de menor tama-
nho, aos quais sao acopladas a letra T e L, respetivamente. Deste modo, é possivel
verificar nestas formas hibridas (parte letra e parte edificio), a presenca abstrata da
pala do referido edifico, a qual é refor¢cada pelo brago do T e pelo nivel de separagdo
entre as duas partes, resultando na evocacdo abstrata mas fortemente simbdlica do

edificio.

Il) Logotipo/ Tipografia

A tipografia utilizada, neste caso a Jigsaw, insere-se no grupo de fontes nao-serifa-
das geométricas. A criacdo de variadas aplicagbes para o evento, conduziu a
necessidade de uma familia de tipos diversificada, determinando o tipo de fonte sele-
cionado. Também o fato de dispor uma versao stencil foi determinante na sua escolha,
uma vez que esta se adaptaria ao tema da primeira edicdo da Trienal- Espagos Vazios.
No logotipo é ainda visivel a preocupacao do carater internacional atribuido 4 inicia-
tiva, sendo que o nome da Trienal de Arquitetura de Lisboa, consta também em inglés,

ainda que numa variante da fonte menos destacavel.
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lll) Cores

Embora ndo seja possivel determinar o Pantone utilizado, a paleta empregada na
marca grafica resume-se a duas cores: preto e violeta. Presume-se que a utilizacao do

violeta esteja relacionada com o fato de ser uma cor destacavel e atual.

IV) Versoes

Nao existe referéncia a versdes complementares da marca grafica TAL.

V)Variantes

Nao existe referéncia a variantes da marca grafica TAL.

B) Aplicacbes

As aplica¢des analisadas referem-se especificamente a primeira edicdo da Trienal,
sendo que para uma andlise mais concreta acerca do referido projeto de identidade
Visual Corporativa, ndo foram conseguidos objetos de comunicag¢do interna e externa
que o possibilitassem. Deste modo procedeu-se a analise de identificadores pessoais,
catalogo e desdobraveis?1.

Os identificadores pessoais apresentam um layout simplificado no qual é aplicado
o nome da pessoa e a marca grafica da Trienal sobre fundo branco.

Através da utilizagdo da tipografia Jigsaw, na sua variante stencil, os desdobraveis
apresentam um “jogo” de formas proporcionado pelo nome Vazios Urbanos, conju-
gando a sua tipografia através de formas vazias e cheias, utilizando papel
transparente, semelhante ao esquico.

No catdlogo é visivel a utilizacdo de fotografias apresentadas no modo preto e
branco, relacionadas com o tema da Trienal. A sua tipografia nao-serifada, o texto coe-
rentemente distribuido pelas paginas, assim como as imagens e a restricio de duas
cores (preto e violeta) atribuem a este elemento a contemporaneidade e legibilidade

verificada nos restantes elementos.
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4.5.3. Imagem Visual

Considerando os elementos analisados, verifica-se que o projeto de identidade
visual corporativa referente a primeira edigdo da Trienal de Arquitetura de Lisboa,
apresenta elementos graficos que atribuem ao evento, uma imagem visual atual, apela-
tiva e percetivel para o publico - alvo. Este aspeto é reforcado pela tipografia unica
aplicada em todos os elementos de comunicagdo, assim como as imagens/fotografias

de cariz contemporaneo, ainda que no modo preto & branco.
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4.6. Caso de estudo 5:
MUSEU NACIONAL DE MACHADO DE CASTRO?%

Projeto de Identidade Visual Corporativa:
Atelier FBA- Ferrand, Bicker & Associados

4.6.1. Contexto

Ap0és seis anos de encerramento devido a obras de restauracdo, o Museu Nacional
de Machado de Castro, sediado em Coimbra, reabriu as suas portas em Dezembro de
2012.

0 espdlio apresentado, do qual se destaca a escultura, a pintura, ourivesaria, cera-
mica, téxteis e ainda as suas cole¢des provenientes de Coimbra e do Oriente,
testemunham a riqueza da igreja e a importancia do mecenato real durante a Idade
Média e o séc. XVIII.

Construido sobre o maior edificio romano conservado em Portugal- o Criptopdrtico
romano de Aeminium datado do séc. I, a designacdo atribuida ao museu homenageia
Joaquim Machado de Castro, destacavel escultor portugués durante os reinados de D.
José I, D. Maria e de D. Jodo VI.

4.6.2. Projeto de IVC

Além da restauracao do edificio, também a marca MNMC sofreu alteragdes ao nivel
da sua Identidade Visual Corporativa, projeto desenvolvido pelo atelier FBA- Ferrand,
Bicker & Associados.

O redesenho da marca grafica e da sua variante para comemorar o centenario do
museu, evidencia o seu cariz historico e contemporaneo, resultado de uma linguagem
visual demarcada pela simplicidade e eficacia dos elementos graficos selecionados e
aplicados na sua divulgacgao.

O presente estudo de caso espelha a aplicagdo de uma IVC eficaz que astuta e

subtilmente se relaciona com o tema e com o espaco fisico do museu.
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A) Marca gréfica

Tendo como base a marca grafica ja existente (Fig. 52), a reformulagdo que
confluiu para aquela que vigora atualmente (Fig. 53) respeitou parte dos elementos
graficos da primeira versdo, sendo que a intervencdo mais significativa verifica-se a
nivel da tipografia e da versao temporaria criada por ocasido do Centenario do museu.

Em todas as versoes verifica-se uma elevada coeréncia grafica, respeitando o tom

de voz sério, sem descurar no entanto o cariz histérico da instituicao.

*M-N-M-C-
Fig. 52- Primeira versao da marca Fig. 53- Marca grafica actual
grafica MNMC (fonte: Manual de Identidade MNMC© FBA)

(Fonte: http://www.uc.pt)
I) Simbolo

A ultima versdo da marca institucional MNMC, da autoria do Atelier FBA- Ferrand,
Bicker & Associados, contempla ligeiras alteragdes a nivel grafico verificadas nos seus
elementos- simbolo e logotipo. Aludindo explicitamente para as arcadas presentes no
patio da entrada do museu e construido com base numa economia grafica eficiente,
verifica-se no simbolo adotado o desenho de linhas curvas e retilineas, permitindo
deste modo diferentes interpretagoes.

Assim sendo, é possivel dividir o simbolo em duas partes distintas: superior e infe-
rior, as quais estao claramente demarcadas pelo maior espacejamento entre ambas. Se
por um lado a aplicacdo de forma simplificada de arcadas e circulos apresentado na
parte superior nos remete para o cariz histérico do museu, por outro, a linearidade
aplicada na sua parte inferior, impde alegoricamente, o tom de voz de respeito da ins-
tituicdo.

E claramente um elemento demarcado pela manipulacdo e simplificacdo grafica,
tornando-o impregnante, pela linearidade e asticia da conjugacao de todas as formas

que o integram.
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Il) Logotipo/ Tipografia

Datada de 1998 e desenhada sob forte influéncia da escrita romana antiga por
ocasido do Jubileu da Igreja Catolica Romana no ano de 2001, a tipografia Capitolium
foi utilizada no descritivo (Fig. 54) e no logotipo (Fig. 55) da marca MNMC na sua
variante regular.

A aplicacdo subtil da serifa, a qual se revela equilibrada com a espessura da linha
que da forma a cada letra, evidencia simultaneamente o seu carater historico e
contemporaneo através de um desenho assente em contornos tradicionalistas mas

que, no entanto, fazem desta letra um tipo moderno.

NACIONAL MNMC

DE MACHADO
DE CASTRO

Fig. 55- Tipografia Capitolium , na
variante regular, aplicada no logotipo.
(fonte: http://www.ndga.wordpress.com)

Fig. 54- Tipografia Capitolium , na variante regular,
aplicada no descritivo.
(fonte: Sofia Afonso)

lll) Cores

As cores apresentadas pela marca MNMC contemplam uma paleta de cor principal e
uma outra de cor secundaria. A paleta de cor principal é composta pelo dourado
(Pantone 872) e pelo preto brilhante (Pantone Black C), sendo que na impossibilidade
da sua utilizagdo, é possivel a aplicagdo da marca com a Pantone 1255 (Fig. 56). O
manual de Identidade contempla ainda exemplos de fundos nos quais se podera
aplicar a marca com as diferentes cores. O mesmo acontece na sua aplicagdo sobre

fundos de imagem.

872C BLACKC 1255C

Fig. 56- Paleta de cor.
(Fonte: Manual de Identidade MNMC © FBA)

IV) Versées

Na impossibilidade de ser utilizada a versdo principal, o manual de identidade faz
referéncia a uma versao complementar, na qual o logotipo é substituido pelo descri-

tivo localizado na vertical (Fig. 57), embora existam variantes. Ainda que nao sejam
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conhecidas as situacdes especificas em que seja utilizada esta solugao, é possivel que
tenha sido concebida para suportes e/ou ocasides cuja sua identificacao seja dificul-
tada apenas pela utilizacdo do logotipo. Outra versdo que poderemos considerar, é
aquela que foi criada em 2011 para celebrar o Centenario do museu, sendo utilizada

apenas durante este periodo (Fig. 58).

A marca criada para assinalar o centendrio do Museu Nacional de
Machado de Castro tomou como solugdo a alteragdo tempordria da marca
existente, mantendo o reconhecimento desta. Numa economia grdfica de
subtileza e respeito foram mantidos os universos tipogrdfico e cromadtico.
Foi, pois, muito ligeira a manipulagdo de elementos e cores do simbolo que
acrescentou a sua leitura, deixando de ver-se apenas um elemento
arquiteténico para passar a ler-se em também o numero 100. No logdtipo

foi acrescentada a palavra “Centendrio” que fortalece a leitura do "100" no

simbolo.
Manual de Identidade MNMC, Atelier FBA
| ,

e s \[(JSEU
MUSEU NN\ NACIONAL
NACIONAL DE MACHADO

DE CASTRO
DE MACHADO .II—I—I CENTENARIO
DE CASTRO
Fig. 57- Versao complementar da marca grafica Fig. 58- Versao criada para o centenario do
MNMC museu
(Fonte: Manual de Identidade MNMC®© FBA ) (Fonte: MNMC100 Apresentacdo © FBA)

Esta solucdo sofreu ligeiras alteracdes a nivel do seu simbolo e logotipo, regidos pela
economia grdfica e coeréncia entre os elementos, presentes em toda a identidade
visual corporativa da marca MNMC.

A construcao do simbolo permite que, sem alterar significativamente a marca gra-
fica principal, esta continue facilmente associada ao museu. Vejamos que para destacar

o seu Centenario foi unicamente acrescentado o nimero 1, uma vez que foi possivel
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utilizar a parte inferior do simbolo para referenciar os restantes digitos, destacados
através da cor.

No entanto, é no logotipo que se verificam as altera¢des mais significativas, seja na
sua descricao, localizagdo ou tamanho.

A referéncia ao centendrio foi aqui reforcada através da palavra centendrio, forta-
lecida pela aplicacdo do tom de cor escuro, diferenciando-se do texto Museu Nacional
de Machado de Castro. Mantendo-se a paleta de cor principal, a tipografia e parte do
simbolo, repletos de simbolismo, reforcam o tom de voz de respeito e comemorativo

do Museu Nacional de Machado de Castro.

V)Variantes

As variantes criadas para a versdo complementar da marca grafica MNMC,
apresentam alteracdes em relagdo a localizacdao do descritivo. Prevé-se a sua aplicagdo
na vertical, ja referenciada anteriormente, ou na horizontal (Fig. 59), adaptando-se ao
suporte onde é aplicado. Este principio é igualmente adotado na versao criada para o
Centendrio, na qual se verifica também a sua variante na horizontal (Fig. 60), sendo

acrescentada ainda uma outra variante na vertical (Fig. 61).

@ @ @
~~~ MUSEU NACIONAL Y ¥\ ; . i
0 CENTENARIO MUSEU NACIONAL
_I_] DE MACHADO DE CASTRO T SV chAss D castes
Fig. 59- Variante horizontal da versao Fig. 60- Variante horizontal da versao criada
complementar da marca grafica MNMC. para o centenario.
(Fonte: Manual de Identidade MNMC®© FBA) (Fonte: MNMC100 Apresentacdo © FBA)
e ————— |
TENA
?\:_IEL[,\JQ EII:J I/\J\»I\UC(I)O\JAL Fig. 61- Variante vertical da versao criada para o
Ay S centenario.
BE ?SAAQ(%]}_{{?)DO (Fonte: MNMC100 Apresentacdo © FBA)
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B) Aplicacbes

A Identidade visual Corporativa do Museu Nacional de Machado de Castro integra
diversas aplica¢des. No entanto, apenas sdo conhecidas aquelas que foram realizadas
para a versao comemorativa da marca que celebra o centenario do museu e das quais
fazem parte os painéis exteriores e os mupis.

E visivel nos dois elementos de divulgacio mencionados anteriormente- painéis
exteriores (Fig. 62) e mupis (Fig. 63) a sobriedade adotada para a comunicagao
comercial do museu. A sua impunidade conferida pelo tom preto aplicado no fundo
dos mesmos, destacam as figuras e texto distribuidos coerentemente sobre si. As
imagens adquirem maior destaque pelo posicionamento centrado e cores
contrastantes com o fundo.

Sao componentes com um forte simbolismo histérico nos quais nao foi descurado o

semblante contemporaneo visivel em toda a identidade visual.

Fig. 62- Painéis exteriores Fig. 63- Mupis
(Fotografia: Sofia Afonso) (Fonte: MNMC100 Apresentacdo © FBA)
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I) Merchandising

Foi ainda concebido material de merchandising (Fig. 64) o qual engloba postais

CTT, bloco, lapis, aventais, autocolante, papel de embrulho e saco de papel.

Fig. 64- Material de merchandising criado para o centenario do museu
(Fonte: MNMC100 Apresentacdo © FBA)

4.6.3. Imagem Visual

A imagem visual adotada pelo Museu Nacional de Machado de Castro revela-se um
exemplo claro de uma Identidade Visual Corporativa, coerentemente aplicada nos
diferentes suportes, sejam eles de comunicagdo comercial ou até mesmo nos objetos
de merchandising. O seu cariz histérico esta fortemente presente através da tipografia
serifada, da paleta de cor selecionada para a marca grafica, pela sua ligagdo com os
restantes elemento e ainda pela inclusdo de imagens relacionadas com o tema do
espolio presente no interior de museu.

Deste modo, através de uma comunicagao eficaz em consonancia com o trabalho
desenvolvido por si enquanto instituicdo, o MNMC assume um lugar de destaque no
campo da museologia, distinguido com o prémio APOM 2012, na categoria de melhor
intervencdo de conservacdo e restauro, e ainda candidato a Museu Europeu do ano
2013.
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4.7. Sintese do estudo de casos.
O contributo para o projeto MAGISTER.

Os projetos de identidade visual corporativa analisados- IV Congresso de Histéria
da Arte Portuguesa, Rota do Romdnico, Patriménio Judaico, Trienal de Arquitectura de
Lisboa e Museu Nacional de Machado de Castro, foram selecionados ponderando fato-
res varios. Todos eles influenciaram as opg¢des tomadas em relagdo ao projeto
MAGISTER, ainda que de forma simultanea com o decorrer do mesmo. Ainda assim, a
sua selecdo prematura obedeceu a critérios pré-estabelecidos, tais como a sua data de
criacdo, linguagem e coeréncia graficas, o campo no qual se insere a IVC desenhada,
assim como a sua relacdo com a tematica em estudo. Todos os estudos de casos foram
analisados considerando a construcdo da marca grafica, o seu simbolismo e a sua
estratégia de comunicacdo. No entanto, verifica-se em alguns casos, uma investigacao

menos profunda devido a falta de informacao e ao carater da iniciativa.

Este ultimo aspeto é visivel na marca do IV Congresso de Historia da Arte Portu-
guesa (2012), selecionado pela efemeridade do evento e pela consciencializagdo dos
elementos graficos realizados para a sua divulgacdo. Este entendimento é de todo
necessario, uma vez que se procedera a concecao da identidade visual para o Con-
gresso a realizar no ambito do projeto de investigacdo MAGISTER. A utilizacao de dois
simbolos criados com propositos diferentes, e os quais incorporam a marca grafica do
referido evento, influenciaram também a sua selecao. No que respeita a este fato, com-
preendeu-se que seria importante perceber o motivo desta opc¢ao, qual a sua utilizacao
nas diferentes variantes e ainda, de que modo foram articulados os seus simbolos para
que tais fossem entendidos como um todo.

A coincidéncia da tematica da histéria da arte abordada tanto no referido evento,
assim como no projeto MAGISTER, tornam pertinente a sua analise, permitindo verifi-
car que a construcao da sua marca grafica foi elaborada com dois objetivos distintos:
atribuir identidade ao Congresso e homenagear a personalidade de José-Augusto
Franga. Como ja foi referido na abordagem individual deste estudo de caso, os dois
simbolos criados contrastam pelas linhas graficas e cores utilizadas, no entanto, a sua
conexao é feita através da utilizacdo da tipografia Din e estruturacdo dos elementos
visuais e descritivos- logotipo e simbolo. Tornou-se fundamental ainda a sua analise

enquanto evento efémero, uma vez que na tematica em que se insere, o IV Congresso
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de historia da Arte Portuguesa representa um exemplo de IVC conseguido numa area,

inevitavelmente, associada ao passado e com projetos de branding ineficazes.

Inserido também na tematica da histéria da arte, a IVC da iniciativa Rota do
Romadnico (2011), apresenta-se de forma consistente e eficaz através da sua estratégia
de comunicagdo baseada na valorizagdo do estilo romanico, enfatizado na comunica-
¢do, ambientes, comportamentos, produtos e servicos. A preocupagdo em que a
identidade ndo se perca é notéria na imagem de marca da Rota do Romanico,
enquanto entidade responsavel pela divulgacdo de patrimoénio romanico em Portugal.
Outros dos aspetos relevantes que ponderaram na sua analise foi entender em que
medida é aplicado o conceito de rota no seu grafismo e qual a importancia que adquire
nos elementos realizados para a comunicacao externa e interna do projeto, uma vez
que este apresenta edificios historicos localizados em diferentes pontos do pais,
semelhante ao que sucede com o projeto Magister, que pretende investigar os diversos
mestres-de-obra a operarem em Portugal durante o periodo tardo-gotico, onde se fixa-
ram e quais as suas importantes edificacdes mais importantes. Quanto a este aspeto,
conclui-se que esta associa¢do é abordada no simbolo da marca gréfica, ndo se verifi-
cando a sua aplicacdo nos grafismos utilizados nas aplicacdes. Interessante é também
a utilizacdo de uma tipografia ndo-serifada no seu logotipo, 4 semelhan¢a do que acon-
tece com o caso de estudo abordado anteriormente e com os posteriores, e ainda a
utilizacdo de caixa alta reforcando a solidez do projeto. Foi ainda possivel verificar
durante a sua andlise que a menor condensacao de informagao existente na marca
grafica atual adquire um grau de eficacia maior, facilitando a reten¢do na memoria do

observador.

Incluida no leque de iniciativas que privilegiam a divulgacdo do patriménio arqui-
tetonico nacional e, consequentemente, da histéria da arte portuguesa, a marca
Patrimodnio Judaico (2013), referente ao projeto Valorizagdo do Patriménio Judaico é
de todos o estudo de caso mais recente. A sua contemporaneidade revela-se na marca
grafica e objetos de comunicacdo integrados, nas transparéncias neles aplicadas, na
tipografia ndo-serifada e nas tonalidades de cor utilizadas. Contrariamente ao que
sucede com a marca Rota do Romanico, o conceito que carateriza o projeto de IVC
Patriménio Judaico- o mistério, é aplicado na sua marca grafica e em todos os elemen-
tos de divulgacdo. A esta carateristica aglutina-se a paleta de cores que, embora seja

um projeto integrante do PROVERE, contrasta com as tonalidades quentes apresenta-
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das pelo projeto Aldeias Historicas de Portugal. Nesta perspetiva, € importante
perceber de que forma é feita a conexdo grafica entre ambos sem descurar o carater
distintivo de cada um, uma vez que o Projeto MAGISTER engloba um espetro de inicia-
tivas. A sua estratégia de comunicac¢do e a forma como esta pretende atingir diferentes
publicos, inclusive paises estrangeiros, também mereceu a aten¢do nesta anélise. E o
conceito do criptojudaismo aplicado na sua plenitude e o reflexo do seguimento de um
fio condutor da identidade visual PROVERE, ainda que diferenciador na iniciativa VP]

enquanto imagem de marca.

A marca Trienal de Arquitetura de Lisboa (2007) revelou-se um estudo de caso
analisado de forma superficial pela falta de informacao, uma vez que todo o material
para o efeito, foi cedido gentilmente por terceiros. No entanto, é claramente uma IVC
demarcada pela geometria simplificada na sua maxima poténcia e manipulada astuta-
mente. O conceito adotado revela perspicacia na solugdo obtida, no entanto, o simbolo
podera tornar-se ambiguo para quem desconhega o edificio representado- o Pavilhdo
de Portugal localizado no Parque das Nacgdes. Neste sentido, foi também importante
para o projeto Magister, entender em que medida seria possivel simplificar o simbolo
utilizado, sem comprometer o seu significado ou legibilidade. Torna-se também inte-
ressante verificar a aplicagao do tema da primeira edi¢ao da Trienal- Vazios Urbanos,
na tipografia empregada. E claramente um jogo de formas cheias e vazias que compée
os elementos de divulgacdo analisados e onde se verifica novamente a utilizacdo de

uma tipografia ndo-serifada na sua marca grafica.

Contrariamente ao que acontece no projeto de IVC do IV Congresso de Historia da
Arte Portuguesa, Rota do Romdnico e Trienal de Arquitetura de Lisboa, a
identidade visual do Museu Nacional de Machado de Castro enfatiza o seu cariz
histérico através da aplicacdo de uma tipografia serifada e tonalidade de uma cor
nobre- dourado, utilizado em toda a marca grafica. A perfeita simetria entre logotipo e
simbolo tornam demonstram a sua eficacia e versatilidade através das variantes e
versdes concebidas. E de todo um caso de estudo perecivel de andlise pelo redesign
eficiente e pelo conhecimento das variantes e versdes criadas. Ainda que até ao
momento nao tenha existido tal necessidade no projeto de IVC Magister, é importante
uma anadlise deste ponto de vista, uma vez que se equacionou a possibilidade de
conceber uma versao da mesma para o Congresso Internacional a realizar. Embora

ndo tenham sido facultados elementos de comunica¢do interna e de divulgacao, foi
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possivel perceber nos painéis fotografados expostos no exterior do edificio, que a sua
identidade se baseia na economia grafica mencionada pelo atelier FBA-Ferrand, Bicker
& Associados no seu manual de identidade, a qual se traduz na redugdo de ruido visual

na sua comunicag¢do ao publico.

Entende-se assim o contributo de cada estudo de caso para o projeto de IVC
MAGISTER. Ainda que na maioria seja notoria a simplificacdo das formas e a transpo-
sicdo minimalista do conceito para a linguagem grafica, o simbolo utilizado para a
marca grafica MAGISTER evidencia uma linhagem distinta. Para um maior entendi-
mento por parte do publico, diminuindo também as hipdéteses de diferentes
associacdes, compreendeu-se que seria necessaria manter alguma pormenoriza¢do
que lhe atribuisse o semblante de uma abébada. Em rela¢do a utilizacdo de uma tipo-
grafia ndo-serifada, este facto prende-se com uma maior consciencializagdo ao longo
desta etapa, em equilibrar o peso visual entre o logotipo e simbolo. Neste sentido foi
necessario encontrar uma solucao que ajustasse o contraste visual de ambos os ele-
mentos, como se verifica também em alguns dos estudo de casos apresentados,
nomeadamente no IV Congresso de Histéria da Arte Portuguesa. A aposta em fotogra-
fias na divulgacdo do projeto MAGISTER é também consequéncia do estudo de caso
Patrimoénio Judaico, Museu Nacional de Machado de Castro e Rota do Romanico, os
quais apresentam nos seus elementos de divulga¢do, imagens do respetivo Patriménio.

Para um entendimento sintetizado, a tabela abaixo apresenta distintos aspetos

verificados durante a analise individual de cada estudo de caso.

Tabela 1- Sintese dos aspetos analisados no estudo de caso do IV Congresso de Historia da Arte
Portuguesa (IV CHAP), Rota do Romanico (RR), Patriménio Judaico (PJ), Trienal de arquitetura de Lisboa
(TAL) e Museu Nacional de Machado de Castro (MNMC).

S - Simbolo
etud Elemento Tipografia Cor Estratégia de I- Imagem
studo Figurativo comunicacao SF- Serifada
de caso
NSF - Nao
S | SF NSF P&B SL D A SI serifada
P&B - Preto e
IV CHAP X X X X branco
RR X X X X SL - Solida
D - Degradé
P] X X X X
A - Analisada
TAL X X X X Sl - Sem
MNMC X X X X informacao
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Fig. 64- Material de merchandising criado para o centenario do museu 108
(Fonte: MNMC100 Apresentagdo © FBA)

7 0s elementos apresentados e analisados foram cedidos pelo designer Nuno Canica.

Fonte: website do IV Congresso de Historia da Arte Portuguesa.
9 L.

Os elementos apresentados e analisados foram cedidos pelo Atelier My Brand e retirados da pagina web Rota do
Romanico

Fonte: http://www.rotadoromanico.com

i Idem

Fonte: Atelier My Brand, Valsousa. Sistema de Identidade da Rota do roménico e Vale do Sousa, 2009.

3 . - ) - A . -
Acredita-se que a alteracao da designacao da marca para Rota do Romanico, em 2011, esta relacionada com o seu

alargamento aos restantes seis municipios (Amarante, Baido, Celorico de Basto, Cinfaes, Marco de Canaveses e
Resende), trés dos quais localizados no Vale do Sousa e os restantes no Baixo Tamega/ Douro Sul.

Rota do Romdnico. Consultado em linha. [Cons. a 18 de Marco de 2013]. Disponivel em
http://www.rotadoromanico.com/vPT/QuemSomos/Historial/Paginas/Historial.aspx

4 Fonte: Atelier My Brand, Valsousa. Sistema de Identidade da Rota do roménico e Vale do Sousa, 2009.

15 Idem

6 Que ou aquele que sofre de ambliopia, a qual se refere ao enfraquecimento mais ou menos acentuado da sensibili-
dade visual, sem lesoes aparentes do olho, cujas causas sao variadas: malformacao da retina, albinismo, abuso de
toxicos
Ambliopia In Infopédia. Consultado em linha. [Consult. a 20 de Marco de 2013]. Porto: Porto Editora, 2003-2013.
Consult. 2013-03-20].Disponivel em http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa/ambl%C3%ADopia

Os elementos apresentados foram cedidos pela BY- Interactive Brands Agency e pela entidade responsavel pela
marca Patrimonio Judaico.

8 N o .
Programa de Valorizacao Econéomica de Recursos Enddgenos

Os elementos analisados ndo foram cedidos pelos responsaveis do projeto, assim se justifica a analise menos
rofunda do presente estudo de caso.

Fonte: http://www.trienaldelisboa.com

21
Elementos cedidos gentilmente pelo designer Daniel Raposo.

2
Os elementos apresentados e analisados foram cedidos pelo atelier FBA- Ferrand, Bicker & Associados, do mesmo
modo que algumas das imagens presentes foram recolhidas pela investigadora.
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Capitulo V . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

5.1. Nota Introdutoria

O projeto abordado no capitulo que se segue, refere-se ao processo de construcao
da Identidade Visual Corporativa MAGISTER, pautado por particularidades intrinsecas
a atividade do design grafico. Deste modo, serao aprofundados aspetos relacionados
com a cria¢do da referida marca, assim como da sua IVC.

Importa ainda mencionar que os resultados intermédios desta fase, foram publica-
dos na revista Convergéncias sob forma de artigo, intitulado “A importancia da
Identidade Visual Corporativa na divulgacao de projetos de investigacdo. O caso de
estudo do projeto MAGISTER”23, escrito pela mestranda, em parceria com o professor

Ricardo Silva.
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Capitulo V . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

5.2. Caso de estudo:
MAGISTER*

Sofia Afonso, 2014

5.2.1. Contexto

Com base no tema em abordagem, o processo de constru¢do da marca grafica
MAGISTER foi antecedido por um periodo de pesquisa referente a arquitetura tardo-
gbética em Portugal. Os resultados obtidos refletem-se nas diversas propostas
apresentadas para a imagem corporativa?’, assim como na aquisicio de
conhecimentos a aplicar na sua estratégia de comunicagao.

Para tal, é fundamental entender que a sua eficacia depende do nivel de coeréncia
dos valores corporativos manifestados na missao e no seu posicionamento, bem como

no ajustamento entre os mesmos e os elementos visuais (Raposo, 2008).

5.2.2. Projeto de IVC

De modo a corresponder ao briefing apresentado pela equipa que integra o projeto
de investigacdo MAGISTER Arquitetura tardo-gética em Portugal: protagonistas,
modelos e intercdmbios artisticos (séc.XV- XVI), o projeto de identidade visual corpora-
tiva pretendeu assimilar na sua identidade visual, um semblante contemporaneo,
distinto e facilmente percetivel.

O publico-alvo considerado, no momento em que a marca foi projetada, abrange
maioritariamente o nucleo de profissionais ligados a Historia da Arte e pessoas
familiarizadas com a tematica em questdo. No entanto, ndo foi colocado de parte o
interesse generalizado, de publico comum, pelo projeto de investigacao.

Entendeu-se assim, que seria pertinente assimilar na sua identidade visual, o cariz
de conhecimento partilhado e enraizado no seio da equipa de investigadores, culmi-
nando deste modo na criagdo do conceito visual talk-talk?¢, baseado na simplificacao
dos baldes de conversa presentes na ilustracdo de elementos inanimados e do qual

resulta a imagem visual presente no Semindrio de Estudos. No entanto, para o devido
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efeito é de todo pertinente uma abordagem sequencial, a qual se inicia com a
atribuicdo de personalidade a marca, através do Brand Picture, o qual pretende
transmitir valores de contemporaneidade, sobriedade e de conhecimento, sem nunca

descurar o seu cariz historico.

A) Brand Picture/ Retrato Robot

A realizagdo do retrato robot MAGISTER permitiu identificar inimeros valores que
devem estar presentes na linguagem visual adotada na estratégia de comunicagao
desta marca. Através da sua “fotografia”, pretendeu-se transmitir, entre outros atribu-
tos, o posicionamento da marca, baseado nos seus valores, género, meio envolvente,

associacdes secundarias, contexto familiar, personalidade e comportamento (Fig. 66).

Fig. 66- Brand Picture MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)

B) Propostas para a marca grafica

Para o projeto final da marca grafica foi necessario realizar um estudo prévio sobre
a tematica, do qual resultaram variadas propostas (ver anexo 1) e as quais sofreram
um processo de selecdo, conduzindo a formalizagao de solugdes com um maior grau de

coeréncia.
A primeira solugdo prevista, remete o publico para os porticos medievais, o

objetivo seria entrelaca-los repetidamente de modo a formar um m ao qual seria

acrescentado o restante texto MAGISTER. No entanto ndo se revelou uma solucao ade-

122



Capitulo V . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

quada devido ao fato de o simbolo estar relacionado em maior escala com o gotico
“primitivo”, ndo sendo assim associado ao tardo-gotico, um estilo revigorante e exube-
rante. Também em termos formais, a sua estruturacao nao se mostrou coerente pelo
desequilibrio formal dos seus componentes.

Outra das hipoteses estudadas, foi o conceito do turbinado que, pelo movimento
simbélico das suas formas graficas, estaria relacionado com a renovagdo de
conhecimento, descoberta, atualidade e seriedade. Estes aspetos sdo percetiveis na
forma circular inacabada, cujos elementos um pouco mais trabalhados, permitem
reforcar. Na forma mais complexa de oito voltas, é possivel identificar no seu nucleo
uma forma geométrica que remete para a arquitetura. ainda assim, verificou-se que
seria um simbolo desconhecido para muitos e dificil de associar a arquitetura tardo-
gética.

De entre as diversas propostas apresentadas foi selecionada aquela que apresenta
um conceito referente a abdbada (Fig. 67), uma vez que, na perspetiva dos
profissionais de design de comunicacdo e do cliente, esta seria a op¢do com maior

viabilidade.

Projeto Projeto

Magister Magister

N
N\ \%
'\V)’ \
Projeto Projeto

Fig. 67- C ito Abdbad. . .
B e soanonsy M a gister Magister

Até a solucao final, a marca sofreu alteragdes em termos graficos, obtendo-se assim
um resultado com um maior nivel de coeréncia. Para tal foi necessaria também a
aprovacao de um grupo de foco, no qual constou a equipa de investigadores do projeto
MAGISTER e profissionais de design de comunicagado. Este processo ocorreu de forma
interventiva, uma vez que as propostas criadas foram discutidas com os profissionais

de ambas as areas, sendo que a solucdo final resultou da aprova¢dao dos mesmos.

123



Sofia Margarida Fazenda Afonso

C) Marca grafica implementada

A solugao final assentou em principios fundamentais a ser considerados, tanto na
concec¢do da marca grafica MAGISTER (Fig. 68), como no sistema de IVC que a compoe.
Para tal, é fundamental entender que a sua eficacia depende do nivel de coeréncia dos
valores corporativos manifestados na missdo e no seu posicionamento, bem como no

ajustamento entre os mesmos e os elementos visuais (RAPOSO, 2008).

Fig. 68- Marca grafica MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)

I) Simbolo

Considerando que, para ser eficaz, um “simbolo ndo deve apenas ser visto e reconhe-
cido, mas deve também ser lembrado” (Dondis, 2003, p.91), o elemento no qual se
baseia a forma visual concebida, assenta num dos mais interessantes componentes da
arquitetura tardo-gotica: a abdbada. Composta por formas geométricas, a sua simplifi-
cacdo foi baseada no quadrado e no circulo, ambos relacionados com a construcao e,
consequentemente, com o projeto de investigacdo em causa. Estas formas geométricas
adquirem na otica de diversos autores significados distintos, se Dondis associa o qua-
drado a retidao (Idem, p.58), Frutiger remete a sua simbologia para o periodo pré-
historico, considerando-o como referéncia aos quatro pontos cardeais (Frutiger, 2007,
p-23). No que respeita ao circulo, o mesmo autor define este como “a ideia do curso do
tempo, que ndo vem de nenhum lugar e ndo tem fim” (Idem, p.25) coincidindo com o
significado de infinitude, atribuido por Dondis (Dondis, 2003, p.58). Neste sentido,
estes elementos complementam a figuracdo da rede de conhecimentos construida,

alegoricamente, ao longo de 36 meses - os diferentes pontos de partida, a troca e des-
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coberta de dados basilares para um resultado credivel e o desfecho da investigacao a
luz de novos conhecimentos, presente de forma figurativa no ponto central do sim-

bolo, o qual se pretende que perdure na memoria do individuo (Fig. 69).

Fig. 69- Simbolo adotado para a marca grafica
(Fonte: Sofia Afonso)

Il) Logotipo/ Tipografia

A tipografia FoundrySterling, na variante Medium Expert, foi utilizada no logotipo e
descritivo, sendo que, este ultimo podera nao ser utilizado sempre que se justificar.
Incluida no leque de fontes nao-serifadas, a simplicidade e funcionalidade patente
também naquelas que englobam este grupo (Farias et al, 2010), confere contrapeso e

contemporaneidade aos elementos visuais (Fig. 70).

Fig. 70- Logotipo e descritivo,
respetivamente.
(Fonte: Sofia Afonso)

lll) Cores

Relativamente a cor, foram considerados diversos fatores que se relacionam com o
seu significado. A variacdo da cor verde apresentada na marca grafica, deve-se ao facto
de esta remeter para a pedra, material que dominou toda a arquitetura até ao
momento em que surgiram novas alternativas. Tal como sabemos, e segundo o
historiador Ricardo Silva, “ao longo dos séculos e sobre a sua inerente dureza, mestres,
aparelhadores, oficiais, canteiros e restantes mestres do labor cantaril resgatam da
matéria inanimada uma vida de formas petrificadas, sendo que a importdncia da sua

escolha naquela época, igualava-se ao éxito da propria obra quando terminada”.,
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Utilizada em larga escala, principalmente no centro do pafs, o calcario foi a rocha
mais empregue na constru¢cdo durante o periodo tardo-gético portugués. Devido a
questdes geoldgicas inerentes a natureza das proprias rochas e a travessia temporal
pela qual passaram, a coloragdo que vdo adquirindo imortaliza a resisténcia dos
edificios ao longo dos tempos, tornando-os importantes testemunhos histdricos,

perpetuando assim a existéncia de construgdes tardo-goticas em Portugal (Fig. 71).

Fig. 71- Cor corporativa
(Fonte: Sofia Afonso)

D) Validacao

I) Teste de resisténcia

Para testar a legibilidade da marca grafica no que respeita a sua dimensdao maxima
e ao seu limite de redugdo, submeteu-se a sua ampliagdo a uma largura maxima de
420mm, proporcional a sua altura, permitindo verificar eventuais erros. No que
respeita a reducdo, apurou-se que a sua minima, quando utilizada com o descritivo, é

de 35 mm de largura e 25mm quando aplicada sem este elemento.

Il) Teste de percecao

O teste de percecdo (ver anexo 2) da marca grafica é considerado uma segunda
validagdo da marca grafica, sendo que a primeira foi realizada por um grupo de foco
composta por cinco elementos, no qual figuraram designers de comunicacdo e
historiadores do projeto de investigagio MAGISTER. Foi de facto, um processo
particular pelo seu modo sequencial, no entanto é importante considerar a urgéncia do
grupo de investigadores na conceg¢do da marca grafica, uma vez que esta estaria
associada ao Seminario de Estudos realizado em Outubro de 2012.

Deste modo, para o teste de compreensdo, foi considerado um universo da

amostra constituido por 34 pessoas de ambos os sexos, com uma média de idades de
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25 anos e cujas habilitagdes literarias oscilaram do 9%ano até ao doutoramento. Os
resultados obtidos foram considerados qualitativamente, uma vez que as questdes
foram analisados e interpretados de forma a entender o nivel de compreensao da
marca grafica por parte do publico, através de associagdes positivas e negativas. As
associacOes estabelecidas como positivas foram maioritariamente entendidas pelos
inquiridos, uma vez que, uma taxa acima dos 65% lhe atribuiu valores como, a
contemporaneidade, a simetria, simplicidade, diferenciacao e coeréncia. Com uma taxa
superior a 55%, foram associadas a arquitetura e a historia, areas nas quais a marca
grafica se insere, correspondendo ambas a realidade. Ainda quando questionados
relativamente a cor e a relagdo entre tipografia e simbolo, 75% considerou-a como
adequada ao contexto e 91% relaciona positivamente os dois ultimos elementos. Os
resultados foram também considerados de modo a que, em consonancia com o estudo
de casos, a sua andlise permita melhorar a percecdo e assimilacdo, ndo s6 da marca

grafica gerada, mas também da sua identidade visual corporativa.

E) Manual de Identidade Visual corporativa MAGISTER

0 Manual de Identidade Visual Corporativa do projeto MAGISTER (ver anexo 3),
ndo sé apresenta os principios graficos para a correta utilizacdo da imagem corpora-
tiva, como revela a estruturacio da mesma enquanto conceito. £ um elemento
fundamental para compreender a sua “esséncia”, assim como as normas de utilizacdo
referentes ao simbolo, cor e tipografia. Para uma melhor compreensdo da sua
estruturacdo, apresenta-se também a grelha de constru¢do da mesma (Fig. 72). A
marca grafica MAGISTER ndo apresenta versdes complementares, devendo ser sempre
utilizada na sua versdo Unica, assim, entendeu-se ser necessario salvaguardar este
aspeto no manual de identidade. Com o objetivo de preservar a legibilidade e integri-
dade, foram também definidas a area de protecao da mesma, a qual corresponde a %2
da altura do simbolo (Fig. 73). Com o mesmo propésito foi criada uma variante
complementar (Fig. 74), a ser utilizada em situagdes que comprometam a leitura da
marca grafica, como é o caso de redugdes. No que respeita a este aspeto, foram defini-
das, ap0s testes de legibilidade, como redug¢des maximas a largura de 35mm e 25mm
(Fig.75), as quais correspondem a utilizagdo da marca principal e da sua variante, res-
petivamente. Relativamente a cor, esta apresenta variadas condicionantes, aquando da
aplicagdo da marca sobre fundos cromaticos (Fig. 76), monocromaticos (Fig. 77) a
preto e fundos sobre imagens (Fig. 78), sendo possivel utilizar a imagem corporativa

na sua cor original, preta ou branca, consoante a situagao.

127



Sofia Margarida Fazenda Afonso

De forma a auxiliar o processo de producdo grafica e impressao, foi ainda contem-
plado ainda, o kit de normas graficas (ver anexo 4), o qual apresenta os principios de

aplica¢do da marca grafica.

@ Ly
MAGISTER MAGISTER MAGISTER

Fig. 72- Grelha de construcao Fig. 73- Area de protecdo  Fig. 74- Variante
(Fonte: Sofia Afonso) (Fonte: Sofia Afonso) (Fonte: Sofia Afonso)
MAGISTER . A

MAGISTER

35mm 25mm

Fig. 75- Reducoes. Fig. 76- Comportamentos sobre fundos cromaticos.
(Fonte: Sofia Afonso) (Fonte: Sofia Afonso)

MAGISTER

Fig. 77- Comportamentos sobre fundos Fig. 78- Comportamentos sobre fundos
monocromaticos a preto. de imagem.
(Fonte: Sofia Afonso) (Fonte: Sofia Afonso)

F) Aplicacdes

No que respeita as aplicacdes concebidas para o projeto de IVC propriamente dito,
foi elaborado o poster, a pdgina web, o estacionario, layout para cartazes e para publi-
cagOes impressas, a embalagem para CD e DVD, assim como os respetivos elementos e
ainda um conjunto de infografias que se relacionam com o percurso de artistas da

arquitetura tardo-goético em Portugal.
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A sua construgdo foi feita de modo repartido em duas fases. Numa primeira etapa
foi elaborado o poster acerca do projeto de investigacdo, assim como o site do mesmo,
uma vez que ambos os elementos de comunicagao iriam ser apresentados no primeiro
evento- Seminario de Estudos “Arquitetura tardo-gética em Portugal: protagonistas,
modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-XVI)”. j& numa fase posterior, foram
concebidos os restantes objetos de comunicagao da marca MAGISTER, procedendo-se
também ao re-design do site.

O conceito talk-talk, simbolicamente presente na barra com o mesmo nome (Fig.
79) rege toda a comunicagdo visual do projeto de investigacdo enquanto marca. a
excecdo do site, nenhuma outra das aplicacdes integra nele qualquer informagdo para
além da marca grafica e designacdo adicional do projeto de investigacdo. O intuito de
representar, visualmente, o objetivo do projeto de investigacado MAGISTER- a partilha
de novos conhecimentos acerca da arquitetura tardo-gética em Portugal, conduziu a
simplificacdo dos baldes de conversacgdo utilizados na banda-desenhada, sendo este a
base da construcdo da referida barra.

Na segunda fase da projecdo das aplicagdes, este elemento foi pensado sem cor de
fundo, privilegiando-se a utilizacdo da linha na definicdo da forma. A sua dimensao
sera adaptada ao suporte e contexto a ser aplicada, sendo possivel a sua utilizacdo de

modo centralizado.

Fig. 79- Barra talk-talk
(Fonte: Sofia Afonso)

Em formato AO e exposto nos eventos realizados neste ambito, o poster (Ver
anexo 5) elaborado tem o objetivo de apresentar de forma sucinta os objetivos do
projeto de Investigacdo MAGISTER. A sua estrutura compositiva assenta em trés

colunas, nas quais foram inseridas imagens e texto. De modo a dar relevancia a equipa
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de investigadores, optou-se por colocar esta informag¢do destacada na parte superior
da coluna central. Nas restantes, a informacao foi organizada de forma hierarquica:
imagem seguida de texto. Elaborado na primeira fase, o poster foi delineado conside-
rando que a barra talk-talk ndao poderia condicionar a construcdo das restantes

aplica¢des, mas também, se deveria relacionar com as mesmas na fase posterior.

Embora o website (v.1)?7 - http://www.tardogotico.fl.ul.pt, tenha sido concebido
na mesma fase dos elementos de comunica¢do do Semindrio de Estudos, este refere-se
ao projeto de investigacdo MAGISTER na sua totalidade. Projetado em parceria com o
técnico Ricardo Fontes, da Escola Superior de Tecnologias do Instituto Politécnico de
Castelo Branco, a primeira versao refletiu a sobriedade, contemporaneidade e resulta-
dos do projeto, pelo que se optou por uma estrutura centralizada e um layout clean
(Fig. 80). Ao longo do seu desenvolvimento foram considerados fatores de navegabili-
dade e usabilidade na ética do utilizador. Por este motivo, foi localizada a barra de
menus na parte lateral direita, a qual contém as ligacdes mais relevantes. Tal como no
poster, foi também utilizada a barra talk talk como cabecalho, no qual sdo apresenta-
das de modo sequencial, imagens de fundo referentes ao tema, cedidas pelo investiga-

dor Ricardo Silva, suportando deste modo a marca grafica centralizada.

Fig. 80- Layout Home e Equipa- website MAGISTER v.1
(Fonte: http://www.tardogotico.fl.ul.pt)

Apébs revisdo e em conjunto com o técnico informdatico Rui Fernandes,
programador de contetdos da versao final do web site MAGISTER, este foi submetido a

uma fase de re-design (v.2) (Fig. 81) na qual se privilegiou a subtracao de informacado
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desnecessaria, inser¢do de uma base de dados- Aplicagdo MAGISTER (Fig. 82), e a
estruturacdo em colunas. Estes fatores contribuiram para uma maior “harmonia
visual”, sendo que para cada se¢do foi utilizada uma imagem de fundo diferente,
mantendo-se a colocacdo do conteddo textual em duas colunas, devidamente
distribuido, em todas as sec¢des. Também a localizagdo dos links para as diversas
paginas foi, nesta fase, colocado no canto superior direito, sendo que, por exigéncia do
cliente, estes excedem o limite desejavel de quatro ligagdes. Foram ainda
acrescentados elementos de cariz ilustrativo- o compasso e um corte frontal de um
edificio com caracteristicas tardo-goticas, ambos alusivos ao assunto tratado pelo
projeto MAGISTER. O destaque dos links quando selecionados pelo usudrio, assim
como em modo mouse on, foi mantida nesta versdao. Podera verificar-se que, a
passagem com o rato em todas as ligacdes possiveis do site e a sua selegdo, é
distinguida com uma tonalidade mais escura no link. A possibilidade de aceder as
redes sociais nas quais o projeto esta presente, é outra das alteragdes existentes nesta
versdo, deste modo foi colocado o botdo que dara acesso a pagina do facebook do
projeto, através do site. Privilegiar-se-a ainda a utilizacao de uma estrutura flexivel de
modo a que o site se adapte a diversos tipos de plataformas digitais. O resultado final
obedece aos propdsitos iniciais de manter a simplicidade, objetividade e
contemporaneidade, considerando a tipologia de publico a que se destina.

A solucdo apresentada nesta fase revela ainda a dindmica que nao é possivel
encontrar na primeira proposta implementada. A barra talk-talk assume neste
momento cor de fundo branca com algum nivel de transferéncia, de modo a incutir-lhe
algum destaque, sendo por este motivo que, e uma vez que o site é composto por

imagens de fundo, ndo foi utilizada a linha como meio de definir esta forma.

Fig. 81- Layout Home e Equipa- website MAGISTER v.2
(Fonte: Sofia Afonso)
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Fig. 82- Layout da Aplicacao MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)

Os icones utilizados no site e, posteriormente nas infografias (Fig.83), que inte-
gram o universo visual da imagem visual MAGISTER, foram pensados de modo a

auxiliar a comunicacdo da marca de forma integrada.
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Fig. 83- icones MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)

A utilizacao da imagem fotografica é também um dos elementos constantes na lin-
guagem visual aplicada, uma vez que apela ao realismo, um aspeto importante a
considerar tendo em conta a temdtica do projeto. Para auxiliar a comunicagao, de
modo a torna-la mais eficaz, foi aplicada também uma linguagem grafica vetorial,

vigente no cariz ilustrativo do universo visual que integra a marca.

O cartaz (Fig. 84), com o formato 50x70 cm, rege a construcdo das restantes
aplica¢des comerciais- publicagdes e site, assim como as institucionais- estacionario.

E notéria a evolugdo desde o primeiro cartaz, produzido para o Seminario de
Estudos. Ainda que de forma subtil, moldada pela linha, a barra talk-talk, ja
redesenhada nesta fase, assume-se como elemento de destaque, ao inserir no seu
interior a marca grafica do projeto, algo que se verificou desde logo no poster

produzido.
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SEMINARIO
DE ESTUDOS

Arquitetura tardo-gética em Portugal:
protagonistas, modelos e intercaimbios

artisticos (séc. XV-XVI)

23 de Novembro . 10h-16h30
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa . Sala 5.2

Oradores:
Vitor Serrdo
(IHA/CI - FLUL)
Fernando Jorge Grilo
(IHA/CI - FLUL)
Begoiia Alonso Ruiz

(Universidad de Cantabria)

Ana Patricia Rodrigues Alho
(IHA/CI - FLUL)

Ricardo J. Nunes da Silva
(IHA/CI - FLUL; ESART/IPCB)

Marisa Costa
(IHA/CI - FLUL)

Juan Clemente Rodriguez Estévez

(Universidad de'Sevilla)

www.tardogotico.fl.ulpt
email: magister.flul@gmail.com
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Fig. 84- Modelo para cartaz
(Fonte: Sofia Afonso)
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Delineado com o intuito de reduzir a informacdo nele apresentado e, contraria-
mente ao que aconteceu para os dois primeiros eventos produzidos neste contexto-
Semindrio de Estudos e Coléquio de Tomar, o modelo de cartaz elaborado espelha a
informacao que se entendeu ser a necessaria. Tomando como exemplo a informacgao
real relativa ao Seminario de Estudos, abordado no capitulo Eventos, foi reproduzido o
modelo pautado pela sobriedade contraposta a imponéncia da imagem aplicada a
cores. A subtracao de elementos textuais secundarios e a simplificacdo no que respeita
ao alinhamento a esquerda dos mesmos, assim como a aplicacao subtil da barra talk-
talk, atribuem clareza visual a este elemento, que até a data nao tinha sido possivel

aplicar no caso da identidade visual corporativa do projeto MAGISTER.

No estacionario (Fig. 85), composto pelo cartao-de-visita, envelope DL e papel de
carta, a auséncia de elementos fotograficos verifica-se nestes dois ultimos objetos, uma
vez que nao se revelou economicamente rentavel a sua utilizacdo. A relacdo entre os
trés é feita através da barra talk-talk representada de forma subtil no envelope
(220mm x 110mm) e papel de carta (210mm x 297mm), assumindo no entanto, a sua
maxima clareza no cartdo-de-visita.

Nos restantes meios de comunicagdo da identidade MAGISTER, a fotografia é o
elemento de destaque, suportando o texto e as restantes componentes. Ainda
relativamente ao cartdo-de-visita, foram criadas duas versdes, uma de cariz geral e
uma outra destinada aos os investigadores A sua distingdo é feita pelo formato
utilizado. Assim, o formato vertical (55mm x 85mm) corresponde ao cartdo-de-visita
pessoal e o formato horizontal (85mm x 55mm) destina-se ao mesmo elemento
facultado em ocasides com um maior nivel de abrangéncia.

Em ambos os casos a preocupacdo em respeitar a dimensdo minima da marca
grafica com o descritivo, a sua area de protecao e a legibilidade sobre o fundo, foi uma
constante. A barra talk-talk é utilizada com maior nivel de destaque e de
pormenorizacdo no modelo do cartdo vertical, assumindo horizontalmente uma
posicdo central. Ja a versdo geral, a qual corresponde ao formato horizontal, reflete a
barra talk-talk aplicada a semelhanca dos restantes elementos de comunicacdo
MAGISTER, apresentando a mesma légica construtiva de a aplicar com uma maior
extensdo horizontal, originando o alinhamento a esquerda da imagem corporativa. A
informacao visivel na parte detras do cartao-de-visita é idéntica em ambas as versdes,

alterando somente a sua disposi¢do. Suportado por cor de fundo branca, o texto
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referente ao nome do projeto, contatos e site, é ajustado aos respetivos formatos,

dispondo-se deste modo em uma e duas colunas, respetivamente.

Exmo
1030 Mar
Rua das Flores, n%6 19 Esq.

Vieira Martins

2135 Samora Correia

Lisboa, 12 de Janeiro 014

Assunto: Congresso Internacional MAGISTER. Arquitetura tardo-gtica em Portugal

Exmo. sre Doutor
Jodo Martins,

0O projeto de investigagio MAGISTER vem por este meio convidé-lo a integrar o painel de oradores
principais do Congresso i ional MAGISTER. do-gética em Portugal.

Entendemos que, o seu conhecimento em relagio ao tema ser uma mais valia para o referido evento,
o qual se iré realizar no préximo ano (2015), no més de Outubro, nos dias 15, 16 e 17.

Informamos ainda que entraremos pessoalmente em contato consigo de forma a formalizar o convite,
com o intuito de obtermos uma resposta positiva da sua parte.

Seguidamente apresentamos-lhe, de forma sucinta, o projeto MAGISTER, para que possa ter um
melhor conhecimento sobre o mesmo.

A luz das novas investigagdes, tanto nacionais como estrangeiras, e de uma renovada visdo global do
fenémeno tardo-gético, esta pagina, através do projeto MAGISTER, tem o propésito de ser um espago
amplo de reflexdo e de debate sobre diversos aspetos da arquitetura portuguesa tardo-gética, os seus
p S S S . :

as f a: ea de artistica que ocorre
durante os séculos XV e XVI.
0 projeto MAGISTER tem como primeiro objetivo, & luz de novos contributoshistoriogréficos nacionais e
, estudar a arqui do-gética portug ] nacional e
internacional, dos diversos mestres a:a.0s de do e de organizagdo de

estaleiro, b. perceber o modo como viajam esses mestres, c. que contactos mantém entre “companhas”,
d. como séo aliciados a abandonar o estaleiro em que laboram para demandar outras paragens.
Pretende-se assim, como primeiro objetivo, tragar o perfil biogréfico e documental alargado dos
principais istas da arquit do-gética p , e revelar uma geografia da viagem

A £ M

e ———

e formagdes técnicas. O segundo objetivo do
res, uma vez chegados a Portugal, se integram
le acordo com a méo de obra local e com os
terceiro objetivo procura conhecer o cardter
scando uma “assinatura técnica” prépria da
waliza a confluéncia de abordagens cientificas
etura e suas metodologias de diagnéstico e
wra técnica” vai permitir a. distinguir o lavor
b. vai permitir seguir a irradiago dos seus
lise da tipologia linguistica formal utilizada na
identificagéo de uma “assinatura formal e
e as propostas entdo aplicadas, quer pela sua
& um conjunto de locais de proveniéncia e

\junto de novos motivos e de novas influéncias.
\damentagdo cientifica para a criago de uma
ardo gético, enquadrando numa perspetiva
into com linhas de investigagéo similares a

ISTER - Arquitetura tardo-gotica em Portugal:
“XVI), é resultado da parceria entre Instituto de
e de Lisboa, pela Escola Superior de Artes
2 pelo Centro de Investigagdo em Territdrio,
10, contando com o apoio da Fundagdo para

#nto, send i i a
tributo para a comunidade historiadora da arte

Com os melhores cumprimentos,
A comissdo organizadora

A -~

Fig. 85- Estacionario MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)
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As publicagdes digitais distinguem-se das edi¢oes impressas pelo pormenor das
suas capas. Enquanto a capa dura do CD (130mm x 125mm) (Fig. 86) e do DVD
(130mm x 184mm) (Fig. 87) apresentam passepartout na sua imagem fotografica de
fundo, devido ao seu formato reduzido, atribuindo-lhe leveza visual; o0 modelo para
publicagdes fisicas (ver anexo 6), relacionadas com o projeto de investigagdo, ndo

contempla margens na capa, de modo a torna-lo num objeto destacado.

Fig. 86- CD para contelidos
digitais
(Fonte: Sofia Afonso)

* ARQUITETURA TARDO-GOTICA
' EM PORTUGAL

Protagonistas, modelos
e intercambios artisticos
(séc.XV-XVI)

Protagonistas, modelos e intercimbios
e Fig. 87- DVD para contetdos
digitais

(Fonte: Sofia Afonso)
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Tal como acontece nos restantes componentes de comunicacdo comercial- CD,
DVD, cartaz e site, a marca grafica é sempre suportada pela barra talk-talk localizada
na parte superior dos elementos. Ainda que a imagem corporativa seja demarcada
pelo logotipo, de tipografia nao-serifada, o cariz historico do projeto esta presente na
fonte serifada utilizada nos titulos, ndo s6 da capa, mas também nos restantes textos.
Na paginacdo, mais concretamente das edi¢gdes impressas, no qual o conteddo é
apresentado em uma coluna alinhada a margem interior das paginas, assumindo um
layout assimétrico, o corpo do restante texto é composto por uma fonte nao-serifada-
Calibri. A colocagao das imagens foi pensada de modo a rentabilizar o espago em
branco, por este motivo, foram distribuidas em sequéncias horizontais e verticais. No
caso em que tal nao foi possivel, estas apresentam-se justapostas ao texto, sem que
isto aconteca na totalidade, criando deste modo algum ritmo na pagina¢do. Também as
notas de elementos textuais surgem no final de cada capitulo, uma vez que, em alguns
casos, devido a sua demasiada extensao, ndo foi exequivel coloca-las na margem junto
ao texto.

Toda a paginacao foi ainda pensada de modo a integrar os elementos vetoriais ja
mencionados anteriormente (compasso e edificio). Enquanto o seguimento da frase na
pagina seguinte e a sua continuacdo na pagina posterior, sdo assinalados com setas,
simbolizadas pela parte mais significativa da barra talk-talk, a ilustracdao do edificio
marca o fim de cada capitulo, sendo o seu inicio sinalizado com a aplicacdo ilustrativa
do compasso.

Prevendo ainda a apresentacdo dos resultados obtidos pelos investigadores, ap6s o
término do projeto de investigacdo, foi necessdrio contemplar este aspeto na
comunicagao integrada MAGISTER. Deste modo, as infografias (ver anexo 7)
delineadas pretendem focar-se em trés aspetos fulcrais, a saber, artistas e o seu
percurso, assim como as obras da sua autoria. Para tal, mais uma vez, estdo presentes
os icones do compasso, utilizado para o nome dos artistas; o edificio, referente aos
monumentos; e ainda a variagdo do simbolo da marca grafica, atribuido para
identificar o trajeto por estes tracados. A simplificacdo grafica é visivel na distribuicao
do texto, no cuidado das cores selecionadas e na estrutura apresentada em duas

colunas verticais, distribuidas sob o formato de banner (90x2000cm).
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5.2.3. Imagem Visual

A imagem Visual apresentada pelo projeto grafico MAGISTER revela o carater
distinto partilhado pela investigacdo conduzida pela equipa de historiadores. Sem
descurar em momento algum o campo em que se insere, assim como o publico-alvo a
que se destina- historiadores e gentes interessadas pelo patriménio arquiteténico
nacional, a identidade corporativa resultante, pretendeu conjugar o flanco mais nobre
da iniciativa, através da utilizacdo da fotografia, com a contemporaneidade do projeto,
explorada transversalmente na ilustracao. Enquanto marca, o MAGISTER, demonstra
uma estratégia de comunicacdo sélida e eficaz demarcada pelo retratamento de
utensilios de trabalho, utilizados pelos mestres da época, reunido na ilustracao do
compasso, assim como a representacdo dos edificios, simbolizada na simplificacao do
corte frontal de um, suposto, edificio.

Denota-se ainda alguma versatilidade nos elementos utilizados. Este fato é visivel
nas infografias projetadas, no site e nas publica¢des, explorando-se a vertente modular
do simbolo MAGISTER

No entanto, houve também elementos intocaveis que transmitem a sua unidade
enquanto identidade visual corporativa. Para que tal fosse possivel, a barra talk-talk
foi contemplada em todos os suportes de comunicacdo, ainda que, mais ou menos
dissimulada. A marca grafica foi inserida no interior da mesma, variando ligeiramente
o seu alinhamento, centrado ou a esquerda. A sua cor varia da paleta principal sempre
que o fundo ndao o permite, optando-se neste caso, pela variante monocromatica a
branco, visivel no cabecalho do site. Outra constante é a semelhang¢a hierarquica
apresentada na informac¢do secundaria (nome, morada e contatos) em todas as suas
componentes. O seguimento de uma linha orientadora assente no elemento que unifica
a sua identidade visual corporativa- a barra talk-tlak, contribui para o destaque que é
dado a marca grafica e, consequentemente, a iniciativa. A tipografia aplicada nos
textos- Cambria e Calibri elevam, mais uma vez, o intuito de remeter o projeto de
investigacio MAGISTER para o panorama atual, objetivo partilhado pela narrativa

grafica adotada.
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B Disponivel em http://convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/162

24 Nome atribuido para identificar o projeto de IVC presentemente abordado, ainda que a sua denominacao
completa seja Magister. Arquitetura tardo-gotica em Portugal: protagonistas, modelos e intercambios artisticos
(séc. XV- XVl)

> Termo também utilizado para marca grdfica

26 Conceito adotado pela autora de modo a refletir o objetivo da identidade visual adotada para a imagem visual

do przc;jeto de IVC e, consequentemente, do Semindrio de Estudos.
Foram concebidas duas versoes do site designadas, respetivamente como primeira versao (v.1) e a segunda

versao (v.2).
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Capitulo VI . A Narrativa da Identidade Visual Corporativa
O projeto MAGISTER

6.1. Nota Introdutoria

A imagem visual dos eventos apresentados em seguida, foi concretizada durante o
processo da constru¢ao da marca MAGISTER.

O primeiro acontecimento realizado neste contexto- Seminario de Estudos
MAGISTER Arquitetura tardo-gética em Portugal: protagonistas, modelos e intercimbios
artisticos (séc.XV-XVI), marcou a apresentacao publica do projeto de investigacao
MAGISTER. Ja o Coléquio Entre Tomar e a Raia Beird: o desenvolvimento artistico no
séc.XVI. Continuidades e prdticas de perduracdo, aconteceu em Tomar e foi uma
iniciativa do Instituto Politécnico da cidade com o mesmo nome.

A imagem visual e metodologia adotadas, diferenciadamente para cada caso, em
conjunto com as fases anteriores, induziram a refleccao sobre a identidade a adoptar
para aquele que sera o grande evento a realizar no término do projeto de investigacdo
levado a cabo pelos historiadores- o Congresso Internacional MAGISTER, Arquitetura
Tardo-Gética em Portugal.

Deste modo, sera analisada a identidade visual do Seminario de Estudos Arquite-
tura tardo-gética em Portugal. Protagonistas, modelos e intercmbios artisticos (séc. XV-
XV), do Coléquio Entre Tomar e a Raia Beird: o desenvolvimento artistico no séc.XVI
Continuidades e prdticas de perduragcdo e, ainda, do IV Congresso internacional
MAGISTER, Arquitetura Tardo-Gaética em Portugal.
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6.2. Seminario de estudos
Arquitetura tardo-gotica em Portugal:
Protagonistas, modelos e intercambios artisticos (séc. XV-XVI)

6.2.1. Contexto

Realizado no dia 23 de Novembro de 2012, o Seminario de estudos Arquitetura
tardo-gdtica em Portugal: Protagonistas, modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-XVI),
teve como objetivo apresentar o projeto de investigagdo MAGISTER a comunidade.
Promovido e organizado pela comissdo que o integra, a equipa de historiadores
realizou diversas palestras ao longo do dia, as quais se refletiram nos objetivos a
atingir e cujos resultados serdo apresentados no Congresso organizado pela mesma
comissdo. Para a sua divulgacdo foram elaborados diversos elementos, tais como
cartaz, booklet com o programa e resumos das palestras, certificado de participacao e
identificadores de mesa. Foram ainda concebidos o poster que aborda de forma
sintetizada o projeto de investigacdo, e a pagina web referente ao projeto na sua

totalidade.

6.2.2. Aplicacbes

Em formato A3, o cartaz (Fig. 88) representa a base para a constru¢do dos
restantes elementos de comunicacdo comercial do evento. Para tal, o conceito, que
surge neste momento e que carateriza também toda a identidade visual da marca
MAGISTER, permitiu conjugar estes fatores através da utilizagdo simbodlica do conceito
talk-talk no cabegalho. A utilizacdo da malha gerada (Fig. 89) na parte inferior do
cartaz, relaciona-se com o simbolo da imagem corporativa e foi utilizada com o
objetivo de equilibrar o peso visual desta com o cabecgalho, no qual se utilizou, uma
imagem referente ao tema em questao.

O conceito talk-talk foi aqui aplicado pela primeira vez e posteriormente adaptado
a estratégia comunicacdao da marca MAGISTER. Pelo cariz do evento, entendeu-se que
a partilha dos conhecimentos apresentados pelos diversos investigadores neste
Semindrio, deveria estar traduzida simbolicamente através de elementos visuais.
Surge neste momento, de forma implicita, a barra talk-talk, na qual é inserida a
imagem, reforcando ainda aforma da mesma, um semblante de um livro aberto, no

qual a informacdo é alinhada com o texto presente na parte inferior. A tipografia
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aplicada reforga o carater nobre da iniciativa através da utilizacdo de uma fonte

serifada, neste caso, Cambria.

Fig. 88- Cartaz Fig. 89- Pormenor da malha criada
(Fotografia: Sofia Afonso) (Fotografia: Sofia Afonso)

Realizado em formato A5, o booklet (Fig. 90) distribuido ao publico presente no
Semindrio de Estudos, adotou o mesmo nivel de coeréncia visivel no layout do cartaz.

A capa apresenta a fotografia do interior de um monumento tardo-gético
portugués, na qual é inserida a informacdo principal. Na parte inferior, onde é
utilizado o mesmo padrdo vetorial ja referido anteriormente, é apresentada
informacao adicional relacionada com o contetido do documento. A pagina¢do seguiu a
légica de contrabalancar o peso visual dos elementos que a compdem, assim se
justifica a utilizacdo da barra talk-talk no cabecalho, visivel nas fotografias dos
palestrantes, seguida das respetivas informacgdes essenciais, conjugada com o padrao

vetorial como imagem de fundo. Em contrapartida, devido a demasiada condensacdo

de texto, optou-se pelo fundo branco na parte inferior.

Fig. 90- Booklet
(Fotografia: Sofia Afonso)
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O certificado de participacdo (ver anexo 8), realizado em formato A4, adotou o
layout do cartaz. No entanto optou-se por ndo inserir padrdo vetorial neste elemento,
uma vez que a menor quantidade de texto presente no seu contetido, ndo o justificaria.
No entanto, em termos de alinhamento de texto e hierarquia de informacao, a l6gica de

planificacao foi semelhante.

Apresentados de forma mais simplificada que os restantes elemento de comunica-
¢do, os identificadores de mesa (Fig. 91) foram concebidos tendo em ateng¢do dois
fatores: a sua dimensao e a distancia a que seriam colocados. Com formato reduzido, a
sua visibilidade poderia ficar comprometida pela falta de coeréncia do layout aplicado.
Assim sendo, de modo a interliga-lo a imagem de comunica¢do adotada para o evento,
os nomes dos palestrantes foram inseridos sobre fundo com o mesmo padrao vetorial

aplicado no cartaz e no booklet do programa.

Fig. 91- Identificadores de mesa
(Fotografia: Sofia Afonso)

6.2.3. Imagem Visual

Fortemente demarcada por uma linguagem grafica mista- imagem e vetor, a ima-
gem visual presente no seminario de estudos demonstra, a partir deste momento a
imponéncia de projeto de investigagdo MAGISTER. Arquitetura tardo-gdtica em Portu-
gal: protagonistas, modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV-XVI). A selecao de imagens
imponentes referentes a este tema pretendeu conjugar este aspeto, reforcado pelo
grafismo adotado, o qual resultou numa malha aplicada subtilmente. O conceito talk
talk aqui aplicado e a partir do qual se constroi também a identidade visual da marca
MAGISTER, atribui ao evento o carater de aprendizagem, de descoberta de novos
dados que confluem para a revelacdo do patriménio tardo-gético em Portugal. As

cores aplicadas, tal como todos os elementos que compdem a linhagem grafica ado-
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tada, evidenciam o cariz historico, fortemente demarcado pela tipografia serifada-

Cambiria.

6.3. Coléquio
Entre Tomar e a Raia Beira:
O desenvolvimento artistico no séc. XVI. Continuidades e
praticas de perduracao...

6.3.1. Contexto

Promovido e organizado pela escola Superior de Tecnologia do Instituto
Politécnico de Tomar e realizado na mesma cidade no dia 3 de Maio de 2013, o
Coléquio subordinado ao tema Entre Tomar e a Raia Beird: o desenvolvimento artistico
no séc. XVI. Continuidades e prdticas de perduracdo..., teve como objetivo reunir
diversos investigadores com a finalidade de apresentarem os resultados das suas
ultimas investigacdes relacionadas com o tema abordado. Direcionado para o debate e
reflexdo sobre o panorama artistico no séc. XVI presente na localizagdo geografica ja
referenciada, a iniciativa contou com diversos elementos de divulgacdo - cartaz,
folheto informativo, certificado de participacao e identificadores de mesa.

Ainda que a relacdo deste evento com o projeto de investigagio MAGISTER se
limite a area em que se insere, a criacao da sua imagem visual foi essencial enquanto
caso de estudo, permitindo entender a eficacia da linguagem grafica adotada, tal como
acontece com o Seminario de Estudos.

Os elementos realizados para o Coléquio em Tomar restringem-se ao cartaz,
folheto, identificadores de mesa e certificado de participacdo, embora tenha sido

proposto a realizacdo de um blog para o evento.

6.3.2. Aplicacbes

De todos os objetos de comunicagdo externa, o cartaz (Fig. 92) foi aquele que mais
transformacdes sofreu e o qual definiu o grafismo dos restantes.
Projetado inicialmente apenas com uma componente vetorial e aplicacao de cores

sélidas como cor de fundo, cedo se entendeu que deste modo ndo seria impactante o
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suficiente para captar a atencao do publico. Face a esta situagdo, acrescentou-se a sua
linguagem grafica a imagem fotografica de uma cartografia da Idade Média, a qual se
antepos a camada de castanho aplicado com algum nivel de transparéncia. Devido ao
excesso de informacao, foi necessario adaptar a sua estrutura, limitando deste modo
ndo s a criatividade da sua concegao, assim como o interesse do publico ao visualiza-
lo. Em formato A3, o texto ocupa a maior parte do layout na sua extensdo horizontal e
a totalidade na vertical, existindo margens brancas para que este nao adquirisse um
semblante demasiado pesado. O texto aparece sobre um fundo restrito de cor solida
castanha com algum nivel de transparéncia, sobreposto a um outro que ocupa a
totalidade do cartaz e no qual é inserida a imagem fotografica sobreposta a grafismos
de tonalidades de azul esverdeado e branco. Na parte lateral esquerda, é possivel
visualizar a representa¢do simbolica da rota entre Tomar e a Raia Beir3, na qual alguns
dos pontos demarcados em azul-esverdeado sao ainda aumentados de tamanho e
utilizados para salientar informacdo essencial inserida nos mesmos. Deste modo, o
circulo de maior dimensdo apresentado no titulo remete simbolicamente para
localizagdo geografica do Coléquio- Tomar, em contrapartida, aquele no qual esta
inserida a palavra Programa, apresenta uma menor dimensdo que o primeiro. A
tipografia foi aplicada em diferentes tamanhos, variantes e cores- o castanho-escuro
no titulo e informagdes importantes; variantes de azul-esverdeado no texto do

programa de modo a salientar os oradores.

Fig. 92- Cartaz realizado para o coléquio em Tomar
(Fotografia: Sofia Afonso)

O folheto (Fig. 93), realizado em tamanho A5, apresenta algumas alteragdes em

relacdo ao cartaz, fato que se deve essencialmente a quantidade te texto a apresentar
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na capa do mesmo. Estas transformacdes verificam-se sobretudo ao nivel da
distribuicao dos elementos graficos, uma vez que apenas consta o titulo do coléquio e
alguma informacao relevante. Embora se mantenha o fundo composto pela imagem
fotografica, pelas cores so6lidas com transparéncia e ainda pelas camadas de linhas,
verifica-se uma maior versatilidade no que respeita a aplicagio dos elementos
circulares. Deste modo, e seguindo a légica construtiva do cartaz, o titulo é inserido
num circulo e enfatizado centralmente, remetendo simbolicamente para a localizacao
do evento e a ideia de que naquele dia Tomar sera um ponto de referéncia para
publico interessado pela histéria de arte naquela regido. Sobreposto a este elemento
grafico, aparece ainda a representacdo simbdlica de um caminho demarcado por
diversos pontos, a dois dos quais sdo atribuidos os titulos de Sobre o Coléquio e
Programa. A restante paginacdo, na qual consta o programa e informac¢do sobre o
evento, é feita de forma simplificada ao centro da pdagina, sobreposta em fundo

semelhante ao ja utilizado no cartaz.

Fig. 93- Folheto
(Fotografia: Sofia Afonso)

Em formato A4, o certificado de participacao (ver anexo 9) apresenta a mesma
estrutura que o cartaz, sendo substituida apenas a informagao.

De modo a permitir a sua legibilidade a determinada distancia, nos
identificadores de mesa (Fig. 94) foram destacados os nomes dos oradores o fundo
semelhante ao ja utilizado nos restantes elementos, surgindo na parte superior a

representacdo simbolica de uma rota, atenuada pelo elevado nivel de transparéncia.
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soje) D esa2a3],

Teresa C. Matos

Fig. 94- Identificadores de mesa
(Fotografia: Sofia Afonso)

6.3.3. Imagem Visual

De forma a complementar esta ideia, foram aplicados grafismos que traduzem
simbolicamente o cruzamento de caminhos, bem como uma rota mais saliente demar-
cada por diversos pontos geograficos que representam de forma alegérica os mais
importantes que compdem o percurso entre Tomar e a Raia Beira.

No que respeita a paleta cromatica, foi utilizado como cor de fundo o castanho,
sobreposto a imagem de uma cartografia da Idade Média; o azul esverdeado nas linhas
e nos pontos circulares e por fim, o branco que é aplicado numa segunda camada
composta também por linhas.

Esta selecao deve-se ao fato das tonalidades remeterem para os caminhos de terra
(no caso do castanho) e para as cartografias desta época (em relacdo ao azul-esver-
deado). E visivel a sua aplicagdo com niveis de transparéncia variados entre os 40 e
80%. O fato de atribuir ao coléquio uma imagem atual sem descurar o seu cariz histd-
rico, foi uma constante ao longo de todo o processo, no qual também foi selecionada
uma tipografia serifada - Chaparral Pro, que transmite esses valores.

O processo de constru¢do da imagem Visual adotada para o evento em questao foi
marcado por diversas particularidades que permitem a sua relagdo com projetos
realizados em contexto profissional.

Deste modo, a limitacdo em termos temporais foi um fator que condicionou a cria-
tividade e a maior abrangéncia da campanha de divulgacao do evento.

Outro aspeto apreendido com maior énfase nesta experiéncia foi o fato de ser
ainda comum a insisténcia em encarar a utilizacdo de um cartaz como um elemento no

qual é colocada informagao secundaria relativa a determinado evento, ndo correspon-
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dendo a apresentacdo da mensagem de forma curta e direta a qual o cartaz deve

corresponder.

6.4. A dualidade de duas narrativas graficas.

Apébs a implementacdo de ambas as solugdes criativas encontradas para definir a
identidade visual dos referidos eventos, é de todo pertinente uma analise critica de
ambas.

Considerando o seu nivel de pregnancia, verifica-se no Semindario de Estudos que a
utilizacdo de uma linguagem composta por imagem, assume um maior nivel de
destaque, dos elementos vetoriais também utilizados. No entanto, este aspeto
relaciona-se também com a tipografia utilizada, a qual enfatiza o tom de voz histérico
atribuido 4 iniciativa. Este aspeto contraria o cariz fortemente contemporaneo visivel
nos elementos de comunicacdo externa adotados para o Coléquio em Tomar e no qual
se verifica em maior escala na paginacao do booklet do Seminario de Estudos. Se no
primeiro, a linguagem visual é demarcada pela imagem, aqui os elementos vetoriais
adquirem um nivel de importancia superior, antepostos pelo elevado nivel de
transparéncia, a qual se pretendeu utilizar como elemento para relacionar a restante
linguagem com o cariz histérico da iniciativa.

Sao os elementos visuais que atribuem determinado semblante as iniciativas e os
quais adquirem significados multiplos considerando a sua utilizagdo. A narrativa
grafica adquire neste sentido um elevado grau de importancia, uma vez que sera a

partir dela que se estabelece a relagdo com o publico.

6.5. Congresso Internacional MAGISTER
Arquitetura Tardo-Goética em Portugal

6.5.1. Contexto

O Congresso Internacional MAGISTER, a realizar em 2015, tem como objetivo apre-
sentar os resultados obtidos ao longo de 36 meses de investigacao.
Sera um evento que contard com a duracao de trés dias no més de Outubro do

proximo ano.
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Para este efeito, foram ja produzidas aplicacdes que irdo ser necessarias, nomea-
damente em termos de divulga¢do. Assim, existiu a necessidade de criar, desde logo, o

modelo para o cartaz, certificado + identificativo, convite e desdobraveis.

O projeto visual, para o Congresso Internacional, resulta da refleccdo de todo o
processo criativo (ver tabela 2) realizado até ao momento, englobando a fase de
estudo de casos, a critica e revisao literaria, a identidade visual corporativa MAGISTER
e os dois eventos realizados anteriormente. Neste sentido, a influéncia de todos eles, é
espelhada na realizacao da imagem visual do maior evento concretizado neste ambito,
o Congresso Internacional MAGISTER.

O objetivo de lhe atribuir identidade proépria, sem nunca o afastar completamente
do universo visual da marca MAGISTER, foi um dos critérios que geriram o seu pro-
cesso criativo, fortemente demarcado pela imagem e elementos vetoriais.

A intencao de dissocia-lo dos eventos realizados anteriormente, verifica-se ainda
na conjugacao dos elementos que designam o nome do Congresso. Neste sentido é
explicito o objetivo de interligar aspetos também vigentes na marca que o origina,
através da aplicacdo de elementos vetoriais e tipografia serifada. A barra talk-talk, foi
substituida por uma variante da mesma, apresentando um grafismo alusivo ao pértico
da capela-mor do Mosteiro da Batalha e incorporando no seu interior, o nome do
evento, através de uma tipografia serifada. O intuito de manter a utilizacdo de
simbolos auxiliares na comunica¢do ao publico é também uma constante ao logo de
todo este processo, sendo que foram projetados uma variante do simbolo MAGISTER e
criado um outro, alusivo ao Turbinado, elemento arquiteténico do tardo-gético. Estes

correspondem, respetivamente, a referéncia ao programa cultural e conferéncias.

6.5.2. Aplicacbes

Na panoéplia de aplicagdes concebidas para o Congresso Internacional MAGISTER, o
cartaz (50x70) (Fig. 95) ocupa um lugar de destaque, ndo por ser um componente
indispensavel na divulgacdo de eventos, mas também, porque apresenta na sua pleni-
tude, o conceito que rege a imagem visual adotada para o efeito. Adotando uma
estrutura centralizada, através da qual se pretende renovar o cariz histérico da inicia-
tiva, este meio visual é pautado pela economia da informacgdo apresentada, cingindo-a
aquela que se entendeu ser a essencial, e permitindo o destaque da sumptuosidade da

imagem selecionada.
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AGISTER

ARQUITETURA TARDO-GOTICA EM PORTUGAL

CONGRESSO INTERNACIONAL

15, 16 e 17 de Outubro de 2015

Faculdade de Letras
Universidade de Lisboa

PROGRAMA

CONFERENCIAS
! CULTURAL

Fig. 95- Cartaz MAGISTER
(Fonte: Sofia Afonso)
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Os desdobraveis (Fig, 96), sob o formato 14,8x10,5 cm, sdo também outro dos
objetos de divulgacdo projetados para este efeito. A semelhan¢a do que aconteceu na
producdo da imagem visual dos acontecimentos anteriores, também neste caso, a
extensdo da informacdo a ser apresentada, obrigou a constru¢do de dois modelos dis-
tintos para os folhetos informativos delineados para a divulga¢do do programa e um
outro para a referéncia ao local onde este se ira realizar e informagdes adicionais. No
caso da programacao, esta incorpora o alinhamento a esquerda com corpo de texto de
tipografia serifada e ndo-serifada, apresentada em duas tonalidades- preto e um tom
de castanho claro. A referéncia aquilo que vai ser realizado durante os dias é feita

através dos icones criados e ja aplicados no cartaz.

s
17 de Outubes - 2 a

5S4 NACIONAL
ONGRE 0 INTER' ACH
A

Outubro de 2015

e~
(Juw =
amo

0o
FCT :

Fig. 96- Um dos modelos criados para o desdobravel
(Fonte: Sofia Afonso)

Neste contexto, destaca-se também o identificativo do participante, ao qual é
acoplado o certificado de participacao e o programa (Fig. 97). Com o intuito de
simplificar a informacgdo distribuida ao publico que ira estar presente no Congresso,
foi projetado, sob forma de um pequeno livrete (14,8x10,5cm) num s6 documento, os
elementos indispensaveis que atestam e orientam a participacao dos intervenientes. A

referéncia ao programa € realizada de forma idéntica ao folheto informativo.
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—
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Fig. 97- Certificado + identificativo + programa
(Fonte: Sofia Afonso)

Além dos elementos ja mencionados, foi ainda produzido o convite (Fig. 98) para
o evento, sendo a sua estrutura semelhante a apresentada pelo cartaz, na face frontal,

e do certificado de participacgdo, na face posterior.

i1 CONGRESSO INTERNACIONAL

1) s s

FcT . 0B aro Fig. 98- Convite
(Fonte: Sofia Afonso
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De modo a documentar os acontecimentos ao longo do Congresso, foi ainda proje-
tado o modelo para o livro de atas (ver anexo 10). A sua capadura é também
semelhante ao cartaz e a paginacdo, equivalente a utilizada para as publicagdes
impressas MAGISTER.

6.6. Pré- conclusoes

Finalizada a etapa de concecao da imagem visual para os diversos eventos
realizados neste contexto, é possivel verificar, acima de tudo, uma evolucao do
trabalho realizado, derivado do amadurecimento dos conhecimentos adquiridos,

assim como da criagdo da imagem visual dos anteriores eventos.

O Seminario de Estudos, projetado numa fase inicial, espelha desde logo o objetivo
de manter o cariz historico associado a eventos desta natureza. A estruturacdo de uma
malha realizada numa linguagem vetorial, aplicada subtilmente, é também o mote para
aquilo que se pretenderia que resultasse o MAGISTER, enquanto marca. A utilizacao
deste ultimo elemento aliado a fotografia e a tipografia ndo-serifada, utilizada na
totalidade do texto, apresenta um resultado positivo, validado pelo grupo de foco. A
primeira versdo da barra talk-talk surge neste momento, sofrendo alteragdes para a
aplicabilidade na identidade Visual Corporativa MAGISTER.

Contrapondo o cariz contemporaneo, fortemente ainda demarcado pela ideologia
grafica e visual associada a acontecimentos relacionados com a histéria da Arte, repre-
sentada no grafismo adotado para o Semindario de Estudos, surge o Coléquio em
Tomar. Aqui, as op¢des tomadas assumem claramente o propoésito de diferenciar os
dois eventos e de conferir a este segundo, um semblante atual. Para tal, previligiou-se
a utilizacdo de elementos ilustrativos, em prol da imagem, a qual aparece subtilmente
como fundo. O corpo de texto continua no entanto a ser aplicado com uma tipografia
serifada- Chaparral Pro, ndo tao distinta como a Cambria, aplicada anteriormente. Com
tragos das letras romanas do séc. XVI e popularizada no séc. XIX, o aspeto friendly da
fonte Chaparral Pro adequou-se a imagem visual do Coléquio de Tomar, também
devido a linguagem ilustrativa utilizada. Ja o cariz distinto da Cambria, criada no séc.
XX, relaciona-se em maior escala com o Semindrio de estudos, pelo seu semblante

nobre.
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No grupo de eventos realizados durante o projeto de IVC MAGISTER, surge por
ultimo, o Congresso internacional MAGISTER, Arquitetura Tardo-Gética em Portugal, o
ultimo acontecimento que encerra este capitulo. A condensa¢do dos conhecimentos
adquiridos até a data é aquilo que melhor o define. As iniciativas mencionadas ante-
riormente adquiriram neste momento, uma importancia fulcral como testagem de
conceitos idealizados para cada um dos casos que conduziram a imagem visual do
Congresso. Se por um lado se privilegiou a tipografia serifada até entdo, neste caso,
verifica-se o oposto, a qual apenas é utilizada na designacdo do evento e titulos de
paginacdo. Tal op¢ao relaciona-se também com o tipo de contraste tipografico men-
cionado por John Kane (2005). A conjugacdo de imagem e ilustracao surge de forma
equilibrada na estratégia de comunicacdo aqui apresentada. Aplicada em modo
duotone, o elemento fotografico selecionado, adquire a tonalidade esverdeada
utilizada na marca MAGISTER, sendo este um sinal da relacio entre ambas, a
semelhanc¢a do que acontece com o grafismo no qual é inserido o nome do Congresso,
pautado por uma tipografia serifada, caraterizada por tragos rigidos- Bodoni Mt,
relacionando-a em maior escala com os elementos vetoriais produzidos ainda nesta

fase.
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Tabela 2- Sintese dos resultados obtidos até ao momento

(Fonte: Sofia Afonso)

Aspetos analisados

Mareca grafica

Estratégia/
Objetos de comunicagao

Conclusoes

Critica literaria

Ugo volli (2003), Joan Costa (2004), Daniel Raposo (2008) e Melissa Davis (2005). Jungdo do signo verbal (nome)
e visual (logo, simbolo e cor). Sinal real composto por lettring, cor e grafismos proprios, cuja fungdo abrange a
identificacdo, garantia de compromisso e personalizacdo. E necessario considerar sempre o publico-alvo e a
envolvéncia dos signos que a constituem, com o ambiente e contexto de uso.

IVC, José Martins (2006) , Daniel Raposo (2008) - Deve ser tratada como uma atividade complexa, composta por
um discurso visual que define visualmente a organizacdo.| Narrativa visual, Melissa Davis (2005), A. Dondis
(2003) - E formada em torno da marca, contextualizando deste modo a audiéncia. A conjugagdo entre estilo
visual e objeto atribuem unidade & IVC. E influenciada por determinado estilo. Nos elementos visuais aplicados, a
fotografia reforca a credibilidade, enquanto a ilustracdo é entendida como método auxiliar da sua comunicacgao.
| Aplicagées, Alina Wheeler (2009). Compdem a IVC, influenciando a percecdo do cliente em relagdo a marca. |
Layout, Chris Foges (1999), Gavin Ambrose e Paul Harris (2011), Beth Tondreau (2009) - O layout assimétrico
flexivel permite um maior controlo do espago. Resulta da conjugagdo entre a grid, estrutura, hierarquia e medi-
das especificass. E importante a escolha da tipografia adequada e distribuicdo coerente do texto. O suporte em
que é aplicado exerce forte influéncia sobre a disposicdo do layout. Grids com variagGes assimétricas retém a
consisténcia do desenho. | Cartaz, Russel Bestley e lan Nobley (2003), Concei¢do Barbosa (2012), Abraham
Moles e Juan Costa (2005) - O cartaz revela-se imponente na divulga¢do de eventos, mostrando a sua imponén-
cia na disposi¢cdo em espagos publicos. Obedece a uma linguagem bi-média- Texto e imagem. O formato mais
comum é 50x70 cm, devido aos sistemas de impressdo. Utilizacdo de mensagens breves. A imagem de marca é
criada em torno do cartaz. | Web design, Patrick Lynch e Sarah Horton (2013), Joe Sklar (2012) - Adaptar o web
site a diversas plataformas. As paginas com largura fixa tornam-se simples de projetar, contrariamente ao que
acontece com as de largura varidvel. Organizar a informagdo segundo o seu grau de relevancia, eliminando con-
teudos complexos e desnecessarios. A estrutura hierarquica como a melhor forma de organizar a informacgéo
abundante. Considerar o padrdo de leitura de Gutemberg Z. O design como elemento fundamental para orientar
o0 usuario, através de cores, fontes, gréficos e layouts. | Cor, Johannes Itten (1970), Modesto Farina (1990), John
T. Drew e Sarah A. Meyer (2005) - Influencia psicologicamente o individuo. Tem um valor decisivo. E necessario
entender a sua envolvéncia. E uma sensacdo que deriva do nosso sistema visual e nervoso. Depende do seu nivel
de saturagdo, tonalidade e luminosidade. Influéncia o nivel de rapidez de visualizagdo e a atengdo e retencdo na
memoria do individuo. | Tipografia, John Kane (2005), Willi Kunz (2003), Ellen Lupton (2006)- A sua fungdo é
comunicar uma mensagem de forma efetiva, transmitindo o seu o intelectual, e o seu conteido emocional.
Atende a objetivos de beleza e de eficacia. Agrupadas em tipografias humanistas, transicionais, modernas, rema-
te quadrado e ndo-serifadas. Possivel de ser trabalhada através de varios tipo de contraste.

A marca é um sinal real composto por lettring, cor e grafismos préprios com fungdo de identificagdo, garantia de
compromisso e personalizagdo. O publico-alvo deve ser sempre considerado. A IVC é composta por um discurso
visual que define visualmente a organizagdo. A narrativa visual é formada em torno da marca. Atribui unidade a
IVC através do estilo visual e objeto. A fotografia refor¢a o seu enquadramento, enquanto a ilustragdo se apre-
senta como método auxiliar. Nos elementos visuais aplicados, a fotografia reforga a credibilidade, enquanto a
ilustragdo é entendida como método auxiliar da comunicagdo da narrativa. O layout é a conjugagao entre a grid,
estrutura, hierarquia e medidas especificas e permite um maior controlo do espaco, quando flexivel. E importan-
te uma tipografia adequada e distribuicdo coerente do texto. Grids com variagdes assimétricas retém a consis-
téncia do desenho. O cartaz é largamente utilizado na divulgagdo de eventos. Utiliza uma linguagem bi-média-
texto e imagem. O formato mais comum é 50x70 cm. A imagem de marca é criada a partir do cartaz. A web site
deve ser adaptada a diversas plataformas. As paginas com largura fixa revelam maior simplicidade ao projetar. A
informagdo deve ser organizada consoante o grau de relevancia. A estrutura hierarquica é a melhor forma de
organizar a informagdo. Considerar a leitura em modo Gutemberg Z. O design como elemento fundamental para
orientar o usudrio, através de cores, fontes, gréficos e layouts. A cor Influéncia o nivel de rapidez de visualizagdo
e a atencdo e retencdo na meméria do individuo, a sua selegdo tem valor decisivo. E possivel conjugar variantes
tipograficas através do contraste relacionado com o tamanho e estilos.

Estudo de casos

Analisando os cinco estudos de casos, verifica-
se na sua generalidade, em relagdo a marca, a
utilizacdo de simbolo, enquanto elemento
figurativo; a aplicagdo de tipografia ndo-
serifada nos seus logotipos, sendo que apenas
em dois casos, tal ndo se verifica. A aplicagao
de cor plana em todos eles é também visivel,
apenas no caso Patrimdnio Judaico o simbolo é
composto por algumas transparéncias.

Estratégia de comunicagdo analisada de forma
mais profunda no caso Rota do Romanico e
Patrimdnio Judaico, uma vez que apenas
nestes estudos foram fornecidos elementos
que o possibilitasse. Em ambos os casos a
narrativa grafica utilizada é visivelmente dire-
cionada para a divulgagdo do patriménio arqui-
tetdnico portugués, apostando na aplicagdo de
elementos fotograficos nas suas aplicagdes,
assim como na tipografia ndo-serifada empre-
gada nos textos apresentados. A utilizagdo de
fotografia como elemento divulgador, auxilia-
do por texto, é patente na maioria dos estudos
de casos apresentados, a excegdo da Trienal de
Arquitetura de Lisboa. Apenas se verifica
tipografia serifada nos textos de divulgagdo
que compdem as aplicagdes do Museu Nacio-
nal de Machado de Castro. O caso da marca
Trienal da Arquitetura de Lisboa, é de todos
aquele que apresenta um conceito atual apli-
cado na sua plenitude, utilizando nas suas
aplicagdes elementos figurativos remetidos
para a ilustragdo, conjugando-os com a tipo-
grafia

Marca grafica composta, na maioria dos casos,
por simbolo ilustrativo, tipografia ndo-serifada
e cor plana. A narrativa visual é fortemente
direcionada para a divulgagdo do patrimdnio
arquiteténico portugués. Das identidades
visuais corporativas analisadas com maior
pormenor, é notdria a utilizagdo da imagem
fotogréfica.

Capitulo VI

Eventos

Foi aplicada a marca grafica MAGISTER

No Seminario de Estudos a estratégia de
comunicagdo restringiu-se a elementos
figurativos de indole fotografica e tipo-
grafia serifada, com o intuito de salientar
a cariz nobre e sério da iniciativa. A barra
talk-talk foi aplicada de forma subtil.

No caso do Coléquio de Tomar, optou-se
por uma linguagem visual assumidamen-
te ilustrativa, uma vez que se entendeu
que o tema, alusivo a rota artistica entre
Tomar e a raia Beira, permitiria um maior
nivel entendimento através deste modo.
Para tal, utilizou-se elementos vetoriais,
mantendo-se a aplicagdo de uma tipogra-
fia serifada.

As cores utilizadas, na sua maioria, reme-
tem para tons terra.

Narrativas graficas diferenciadas. No
Semindrio de estudo, privilegia-se a
imagem fotografica na sua linguagem
visual. No Coléquio de Tomar, a ilustra-
¢do demarca a linguagem grafica utiliza-
da. Em ambos os casos foi aplicada tipo-
grafia serifada.

. A Narrativa da Identidade Visual Corporativa

O projeto MAGISTER

MAGISTER

O simbolo estd associado a simplifica-
¢ao ilustrativa da abdbada, no entan-
to com algum nivel de pormenoriza-
¢do, devido ao contexto em que se
insere. A tipografia foi aplicada como
elemento de equilibrio entre o simbo-
lo, configurando-se ndo-serifada A
cor, remete para a os materiais utili-
zados na construgdao dos monumen-
tos da época, presentes ainda no
panorama atual.

A estratégia de comunicagdo MAGIS-
TER assenta em quatro elementos
fulcrais, barra talk-talk imagem foto-
grafica, componente ilustrativa e
tipografia serifada (maioritariamen-
te). A barra talk-talk, neste caso
entendido como elemento fulcral,
unifica a IVC da marca. A fotografia é
aplicada na sua plenitude, reforgcando
o carater histérico e credivel do pro-
jeto. A tipografia serifada patenteia a
notoriedade da iniciativa. Os elemen-
tos ilustrativos auxiliam a comunica-
¢do em diversos momentos, como é o
caso do site e da paginagdo.

No que respeita ao simbolo da marca
MAGISTER, este apresenta algum
nivel de pormenorizagdo, consequén-
cia do contexto em que se insere. A
tipografia é ndo-serifada. a cor reme-
te os materiais utilizados na constru-
¢do da época. Quanto a estratégia de
comunicagdo, esta foi construida com
base na barra talk-talk imagem foto-
grafica, componente ilustrativa e
tipografia serifada (maioritariamen-
te). A barra talk-talk foi utilizada
como forma de unificar a IVC da
marca. A fotografia reforga o carater
histérico e credivel do projeto. A
tipografia serifada reafirma a noto-
riedade da iniciativa. Os elementos
ilustrativos auxiliam a comunicagdo
principalmente no site e na pagina-
¢ao.
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Conclusao
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7.1. Resultados

O resultado apresentado responde de forma positiva a questdo e a hipdtese coloca-
das inicialmente. J4 que permite contar uma histdria através de elementos visuais, é
pertinente que a narrativa grafica seja a ferramenta principal numa identidade visual
corporativa desta natureza.

A evolucdo do projeto apresentado demonstra também o valor que o MAGISTER
adquiriu enquanto marca, dado facilitar a sua divulgacao.

E possivel verificar ainda, durante o processo criativo aqui relatado, o objetivo de
conjugar, em todos os momentos, estes dois conceitos antagoénicos que, no final, resul-
tam na a aplicacdo da imagem fotografica e a componente ilustrativa.

A validade das opg¢oes tomadas reflete-se também no feedback positivo acerca do
trabalho realizado e presente na identidade visual do Seminario de Estudos, Col6quio
de Tomar, no artigo escrito para a revista Convergéncias, em parceria com o
historiador Ricardo Silva e, ainda, na identidade visual proposta para o Congresso
Internacional MAGISTER, a realizar em 2015.

Deste modo, a utilizagdo da narrativa visual na divulgacao de iniciativas similares,
¢ de todo pertinente uma vez que, ao ser utilizada, esta atribui um cunho Unico e
intransmissivel a estratégia de comunica¢do adotada, diminuindo ainda a possibili-

dade de associacdes antagonicas.

7.2. Conclusoes

O presente projeto de Identidade Visual Corporativa, o qual originou este relato-
rio/dissertacao, pretendeu, desde o momento em que se iniciou, responder a questao
relacionada com a viabilidade da aplicagdo da IVC no caso de estudo abordado, refe-
rente ao projeto de investigacio MAGISTER, Arquitetura tardo-gdtica em Portugal.
Protagonistas, modelos e intercdmbios artisticos (séc. XV- XVI).

No entanto, a problematica apresentada ganha novos contornos ao relembrarmos
o tema que o rege. A narrativa visual é o tema catalisador que gere todas as opc¢des
delineadas no projeto pratico construido, ancoradas a uma metodologia mista, pau-
tada pela refleccao e analise apresentada nos capitulos com um maior nivel de teoria,

suportando o projeto pratico realizado.
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Verificou-se, ao longo deste trajeto, a necessidade crescente de atribuir particula-
ridades a IVC MAGISTER, de modo a demarca-la no espetro em que se insere.

O prestigio e o carater nobre da iniciativa alcancam outro nivel, neste caso, se
considerarmos que, mais que divulgar uma iniciativa, o caso apresentado pretende
contar uma historia através de elementos graficos produzidos, relacionados com a
arquitetura tardo-goética em Portugal, exemplo dos quais sdo os diferentes icones para
auxiliar a estratégia de comunicagdo do mesmo.

Para que tal objetivo fosse atingido, teve-se em conta condicionantes a nivel de
layout, cor, tipografia, imagem, web design, entre outros.

A linguagem grafica adotada reflete, principalmente na IVC MAGISTER e na
imagem visual projetada para o Congresso Internacional, a conjugacao de dois flancos
ainda por explorar na divulgacdo de projetos de investigacdo inseridos nesta area- a

histoéria e a atualidade.

7.3. Consideracdes finais

Além dos aspetos assimilados durante a fase intervencionista, jA mencionados nas
conclusdes, entende-se também a necessidade de mencionar alguns dos conhecimen-
tos, com maior relevancia, adquiridos durante a fundamentacdo tedrica, os quais se
encontram dispostos na tabela apresentada no capitulo VI.

Neste contexto, salienta-se a percecdo adquirida relativamente a divulgacao de
projetos de investigacdo semelhantes ao MAGISTER, verificando-se a sua (quase)
inexisténcia.

A perspetiva de Ugo Volli permitiu o entendimento de que a funcao de identifica-
¢do, de garantia e de personalizacdo sdo fundamentais na constru¢dao da marca, nao
sendo estes descurados no presente caso de estudo.

A abordagem de Wally Olins, José Martins, Daniel Raposo e Joan Costa, relativa-
mente a tematica da identidade visual corporativa, elucidou a mestranda para o grau
de complexidade da sua construgdo, a qual engloba a narrativa grafica.

Acerca desta, salienta-se ainda a referéncia de Melissa Davis, entre outros autores,
permitindo perceber o grau de influéncia que a narrativa visual exerce num processo

criativo desta natureza, uma vez que a mesma tem origem nos valores da marca.
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Entendeu-se assim, que a narrativa grafica, e consequentemente visual, auxilia em
grande parte o processo de comunicagdo e contextualizacdo de determinado produto,

servico ou até mesmo iniciativas, perante a sua audiéncia e designers.

7.4. Contributos

Os contributos que se pretendem assimilar com o término deste percurso prende-
se com questdes de diversa natureza. Se por um lado faz parte dos objetivos da
mestranda, consciencializar profissionais ligados a histéria da arte para o valor acres-
centado que a IVC, no ambito de projetos de investigacdo integrados em contexto do
MAGISTER, sendo um elemento fundamental para a divulgag¢do junto do publico; por
outro, e uma vez que a inexisténcia é conhecida, procura-se também tornar este pro-
jeto uma referéncia no campo do design de comunicagdo na tematica em que o

presente caso de estudo se insere.

7.5. Disseminacao

A semelhanca do que aconteceu na fase intercalar, pretende-se que a disseminagao
dos resultados finais seja apresentada sob forma de artigo na revista Convergéncias. A

mesma proposta serd realizada a revista Grafema.
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