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Resumo

AAAAAAAAAAA

Nos dias de hoje, qualquer empresa ou instituicdo possui uma identidade
visual, que representa e identifica essa entidade perante o seu publico-
alvo. Essas identidades , tendo em vista a divulgacdo e comercializacio,
acabaram por se estender aos produtos e servicos, sendo frequente
encontrar aplicacdes web e mobile com uma imagem de marca. Com um
papel de destaque na seducéo, fortalecendo o relacionamento com o
publico-alvo, estas pretendem comunicar também as estratégia de marca,
permitindo que a aplica¢fo possa crescer e ser reconhecida no mercado.
Esta dissertaciio apresenta uma componente tedrica e uma componente
pratica. Na primeira, para além da pesquisa em torno do contexto histérico
de temas como identidades corporativas, da televisio e da internet, sdo
analisadas varias identidades visuais do panorama digital, bem como a
forma de promocéo das mesmas, tanto no ambiente tradicional, como no
ambiente web, de forma a identificar as potencialidades e os beneficios da sua
criacéo e utilizacio.

Na componente pratica é apresentada uma identidade visual para um dos
produtos desenvolvidos pela Ubiwhere, bem como num plano secundario,
alguns contetdos tendo em vista a promocéo e divulgacio de outros

produtos da empresa.
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Abstract
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Nowadays, any company or institution has a visual identity that
represents and identifies the corporate essence before its target audience.
Bearing in mind the advertisement and commercialization, these entities
ended up extending to products and services, being common to find web
and mobile application with a brand image. With a prominent role in
seduction, strengthening the relationship with the target audience, they
also intend to communicate the brand strategies, allowing the brand
application to grow and to be recognized on the market.

This dissertation presents a theoretical and a practical component. In
the first part, in addition to the research of the historical context of topics
such as corporate, television and Internet identity, are analyzed several
visual identities of the digital landscape, as well as the way to promote
them in the traditional and web media environment in order to identify
the potential and benefits of its creation and use.

The practical component presents a visual identity for one of the
Ubiwhere’s solution, as well as other developed contents for promotion

and dissemination of company’s solutions.

Keywords
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Digital Branding, Visual Identity, Generative, Flexible, Digital, App,

Motion Design.
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Aplicacio Mdvel:

Assinatura:

Brainstorming:

Branding:

Browser:

Cloud:

Computacio Ubiqua:

Estacionario:

Framework:

Glossario

AAAAAAAAAAAAA

Software desenvolvido para dispositivos médveis.

Justaposicio entre o simbolo e o logétipo que permite zonas de

isolamento entre ambos, de forma a aumentar a legibilidade.

Processo de discussdo e associacio de ideias, realizado individualmente

ou em grupo.

Processo de criagido de uma marca, contemplando um conjunto de

imagens que visam a sua comunicacio.

Aplicacio para computador e para dispositivos méveis que permite a
interacdo com documentos virtuais da internet, também conhecidos como

paginas web.

Plataforma com objetivo de armazenar e guardar informacio numa rede
de internet, podendo ser acedida em qualquer parte através dos varios

dispositivos, tais como computador, tablet e smartphone.

Termo usado para descrever a presenca da area informatica no quotidiano

das pessoas.
Elemento transmissor da identidade visual, seja em formato de impressao
ou digital, que deve ser utilizado de forma coerente com o objetivo de

representar de forma consistente uma marca.

Conjunto de varios softwares que produzem uma unica plataforma.
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Homepage:

Identidade Corporativa:

Layout:

Logo:

Logétipo:

Manual de Normas:

Motion Graphics:

Pixel:

Serifa:

Simbolo:

Pagina inicial de um website, normalmente composto por informacéo

relativa a apresentacéo e ao conteuido de todo o website.

Conjunto de elementos graficos que representam uma entidade visando a

sua comunicacao.

Organizacdo visual de elementos num determinado suporte.

Uso de texto e/ou simbolo grafico que formula a identidade visual de uma

entidade, usado como elemento identificativo da marca.

Forma tipografica associada ao nome da marca, estando projetado numa

determinada fonte.

Documento especifico onde é apresentada a construcio e variacéo
dos elementos de uma identidade, evidenciando regras de utilizacéo e

especificacdes a cumprir.

Elementos graficos que através de video ou animacéo criam a ilusdo de

movimento e rotacdes.

Elemento mais pequeno que compode qualquer dispositivo que disponha
de um ecra. Um conjunto de pixeis forma uma imagem digital, através da

atribuicdo de cor a cada um deles.

Representam, na tipografia, pequenos tragcos ou prolongamentos no fim

das hastes das letras ou caracteres.

Forma visual que identifica uma entidade, transmitindo mensagens

adicionais, reforcando a perce¢io do nome da marca.
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Smartphone:  Telemoével desenvolvido sobre um sistema operativo e que envolve
capacidades de computacdo avancada e conectividade superior aos
telemdveis “normais”, permitindo ao utilizador varias tarefas como

aceder a internet, jogar jogos, entre outras.

Software:  Sequéncia de instrucdes na forma escrita visando a interpretacéo por

parte de um computador, executando tarefas especificas.

Tablet: Dispositivo que possibilita a interacéo tatil no ecra, permitindo executar
diversas tarefas do utilizador, tais como leitura de livros digitais, jogar

jogos, entre outras.
Website:  Pagina ou conjunto de paginas que compdem a internet.
Web: Sistemade documentos em hipermédia que sio interligados e executados

na internet. Este termo também pode ser conhecido como World Wide
Web.
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AEG:

Aol:

BBC:

CBS:

CEO:

CMYK:

GIF:

HTML:

IBM:

ITV:

Mtv:

RGB:

Lista de Abreviaturas

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

American Broadcasting Company

Allgemeine Elektricitits- Gesellschaft

America Online

British Broadcasting Corporation

Columbia Broadcasting System

Cloud Experience

Chief Executive Officer

Cyan, Magente, Yellow and Black

Graphics Interchange Format

HyperText Markup Language

International Business Machines

Independent Television

Music Television

Red, Green and Blue
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1 | Introducao

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O modo como uma empresa ou entidade cresce e posteriormente evolui
no mercado, surge muitas vezes na forma como esta se mostra ao publico
e no modo como esta divulga o seu trabalho e os seus servicos.

Nos dias de hoje, com a evolucdo das tecnologias e dos meios envolventes,
é necessario que cada empresa comunique com o mercado através de
varias plataformas, mantendo uma imagem consistente e condizente aos
seus ideais, apostando nos varios formatos tendo em vista o crescimento
sustentado. Estes formatos tém desde logo que chegar aos varios
publicos, consoante a tipologia do produto ou servi¢o, nomeadamente
através da divulgacdo da marca institucional, identidade e imagem, pela
internet por intermédio de websites e videos. A aposta num marketing

de contetiddos multimédia, e também nas redes sociais, tém também

um papel fundamental na divulgacdo de qualquer tipo de servico hoje
em dia. Deste modo, o objeto deste estudo e dissertacdo desenvolvida
surgem no Ambito de um estagio realizado na Ubiwhere, empresa que
tem como atividade principal a criacdo de servigos inovadores para
dispositivos méveis e também a investigacio na area da Computacio
Ubiqua. O trabalho final consiste na criacdo de uma identidade e imagem
para uma solucio desenvolvida pela empresa, o Coollab, caracterizado
por ser uma plataforma de colaboracio em tempo real visando a

troca de conhecimento entre utilizadores. Num segundo plano, serao
desenvolvidos outros materiais visando a comunicacdo de outros
produtos, maioritariamente aplicacdes, como o Queepix, Pervasive

Tourism e Birdaholic, descritos posteriormente na dissertagao.
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1.1 | Motivacao
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O mercado de trabalho e a percecéio de como este funciona é um ponto
importante para qualquer estudante, que futuramente ira dar inicio
auma carreira profissional independentemente da sua area de estudos.
Este foi o fator que mais me motivou para a realizacdo deste estagio ou
dissertacdo, desde logo para poder conhecer como funciona uma empresa
no seu interior, bem como por a prova as capacidades de trabalho numa
empresa com projetos reais. O facto deste estagio ter como base

acriacdo de identidade e imagem para um produto da Ubiwhere, foi outro
fator motivacional estando inteiramente relacionado com o contetido
programatico do curso, quer da Licenciatura em Design e Multimédia,
quer posteriormente do Mestrado em Design e Multimédia. Questdes
sobre a cria¢do e desenvolvimento de identidades e marcas foram
bastante salientadas ao longo do percurso académico, nomeadamente em
cadeiras como Design I1 e Oficina de Design I numa vertente mais pratica,
e em cadeiras como Teoria e Historia do Design, Tipografia e Design

e Comunicacdio numa componente mais teérica.

O mercado da Ubiwhere é sustentado fundamentalmente pela criagéo

e desenvolvimento de aplica¢des para dispositivos moéveis, bem como
servicos e solucdes para web, estando este tipo de produto cada vez mais
recorrente no nosso dia-a-dia. Adicionalmente, também a oportunidade
de acompanhar o desenvolvimento do produto, desde a criacdo daideia,
passando pelo desenvolvimento do protdtipo até a comercializacdo do
produto, e tendo em conta o mercado global e o facto de as aplicacdes cada
vez mais serem parte do dia-a-dia, onde muitas pessoas ja ndo conseguem
“sobreviver” sem o uso das mesmas, levou-me a optar por um estagio

na Ubiwhere.
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1.2 | Enquadramento
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A Ubiwhere é uma empresa criada em 2007, e tendo ja alguns anos de
existéncia, podemos verificar que aimagem, ou identidade desta entidade
néo é uniformizada, isto é, ndo existe coeréncia na divulgacdo para

o mercado, facilmente constatado durante o periodo de estagio, tendo
ainda sido apurado que num futuro préximo, serd alvo de novo redesenho.
A envolvéncia com outros colaboradores da empresa, de diferentes

areas de especializacio, foi de extrema importancia para que o trabalho
desenvolvido fosse positivo, tendo sido fundamental a existéncia de

entreajuda e a interacéo.

1.3 | Ambito

O trabalho desenvolvido insere-se no contexto académico como

estagio final para obtencéo do mestrado em Design e Multimédia,

curso pertencente ao Departamento de Engenharia Informatica e ao
Departamento de Arquitectura da Universidade de Coimbra. Este estagio
foi realizado na empresa Ubiwhere, sediada em Aveiro, empresa que
desenvolve e trabalha fundamentalmente em aplicacdes para dispositivos
moveis e também na investigacdo da Computacio Ubiqua. Sendo este

um estagio de cariz curricular, o trabalho desenvolvido tem como intuito
demonstrar competéncias adquiridas ao longo do mestrado em questéo,
devendo por esse motivo envolver a amostragem de contetido quer
tedrico, quer pratico, que foi abordado ao longo do programa do curso.
Posto isto, o Ambito da dissertacio e do estagio esteve centrado na area de
design grafico, desde logo pela criacdo de uma imagem para um produto.
Outra das areas abordadas nesta dissertacéio é a area do audiovisual e

da criacdo de elementos digitais e multimédia para a divulgacéo dos
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produtos ja existentes. Ao escolher este estagio curricular, foi pretendido
que no final o trabalho executado pudesse abranger aspectos das areas
gerais mencionadas anteriormente, com especial foco no design de

comunicacéo e video.

1.4 | Declaracao de Investigacao
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAR

Esta dissertacdo surge no ambito de um estagio curricular, e pretende

dar resposta a algumas necessidades por parte da empresa, a Ubiwhere,
fundamentalmente na drea do design. Inicialmente sera apresentado

o Estado da Arte, tendo sido estudado e analisado diversos projetos e
trabalhos que se destacaram no ambiente digital, de modo a ser percetivel
o proposito e o conceito da criacdo dos mesmos, observando assim as
varias abordagens existentes. Este estudo tera preferencialmente, de
terminar com a percecdo das forcas e fraquezas de cada um dos aspetos
abordados ao longo da investigacéo e por consequéncia do estagio.

Outro aspeto investigado e analisado sdo as identidades que suscitam
mais entusiasmo no mercado, relacionando esse possivel entusiasmo
com o processo criativo em torno do design dessas mesmas identidades.
Associadas a estas, existirdo, possivelmente, formas de divulgacio, desde
logo, videos e contetidos multimédia, que serdo também alvo de analise,
para que possa ser percetivel a sua importancia, quer na divulgacéo
inicial, quer no crescimento sustentado ao longo do tempo. A importancia
de uma identidade, ou de uma imagem, vai ser um aspeto importante

a analisar, quer ao longo da investigacéo, quer na execucéo pratica da
mesma, tendo em conta que um produto ou entidade sem uma identidade
visual, e sem a respetiva divulgacio, nfo é facilmente reconhecida pelo

publico-alvo.
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1.5 | Objetivo
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A necessidade de crescimento e evolucgdo, ultrapassando metas e
alcancando objetivos ao longo do tempo € algo que esta no pensamento
de qualquer empresa ou entidade. E com este objetivo que a Ubiwhere
pretende apostar cada vez mais na area do design e na capacidade de
divulgacéo nos mais diversificados meios e plataformas de comunicacéo.
O objetivo principal deste trabalho sera idealizar, criar e desenvolver
conteudos para dinamizar e divulgar marcas e produtos que estéo

a crescer na Ubiwhere. Assim sendo, um dos objetivos é criar uma
identidade visual para o produto Coollab, pretendendo dar resposta a
necessidade de divulgacio e promocio deste produto, mas também se
destacar em relacdo aos demais concorrentes.

Em relagio a outras atividades desenvolvidas, estas terdo menor destaque
e menor incidéncia na dissertacfio e também no tempo de estagio; mas

o objetivo é desenvolver e implementar um plano de comunicacéo,
desenvolvendo elementos como videos ou contetidos para as redes sociais.
Do ponto de vista tedrico, o objetivo é aprofundar conhecimentos através
de investigacdo de tematicas como a teoria e a origem de identidades
corporativas no ambiente tradicional e, essencialmente no ambiente
digital. E apresentada também uma investigacdo sobre a criacdo e gestio
de marcas, demonstrando a importancia do design para os meios de
divulgacéo e o poder que estes tém no mercado. Esta componente tedrica
tem um papel importante, dado que a sua aplicacdo na componente
pratica, tornara o resultado final mais versatil e coerente com a realidade,
permitindo identificar claramente os ideais e as areas do saber na

Ubiwhere.
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1.6 | Contributos Esperados
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Com o estagio curricular, e consequentemente com a dissertacéo,

¢é esperado que contribua inicialmente numa aproximacio entre a
empresa e o processo criativo que caracteriza o design em geral, no
sentido de fortalecer a sua imagem junto do publico-alvo e do mercado.
Observando o panorama atual da Ubiwhere, é possivel verificar a fraca
aposta, sendo em alguns casos inexistente, no que ao design diz respeito,
tendo este estagio um papel importante, na demonstracéo de que por
vezes um pequeno detalhe pode fazer uma grande diferenca, podendo
essa diferenca se dever ao fator design, caracterizado pela irreveréncia

e criatividade.

1.7 | Estrutura do Documento
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Esta dissertacdo tem na sua estrutura seis partes distintas. A primeira
seccdo intitulada de Introducéo, como o proprio nome indica, introduz

o tema da dissertacdo, identificando a motivacdo em realizar esta
dissertacdo e estagio, bem como o enquadramento e o ambito da mesma.
Ainda na introducao sio referenciados os objetivos que se pretendem
alcancar até ao final do estagio e também os contributos pretendidos para
adissertacdo e para a Ubiwhere.

No capitulo dedicado o Estado da Arte, numa primeira instancia é
analisado o tema da semidtica e aimportancia que este pode ter na
percecdo dos significados e no reconhecimento dos objetos desenvolvidos
na area do design. De seguida sdo abordados temas como o surgimento

da marca, definicio e origem das identidades corporativas. E ainda
possivel identificar alguns periodos importantes ao longo da existéncia

das identidades corporativa; bem como o aparecimento da televisao
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e dainternet no periodo da era da informacéo, evidénciando marcas

e entidades que se destacaram neste ambiente. Ainda no Estado da
Arte, é abordado e analisado o normal processo de branding, estudando
cada passo dado ao longo do tempo, tentando encontrar a ponte entre
o branding digital e o branding mais tradicional, identificando as
caracteristicas principais e os principios do design nos meios digiais.
Por fim, de forma a complementar e fundamentar toda a teoria
interiorizada, sdo alvo de estudo identidades que se tornaram casos de
sucesso no ambiente digital, evidenciando o seu dinamismo, quer por
processos flexiveis, quer por processos generativos.

O terceiro capitulo é referente ao Plano de Trabalho e principalmente
a Metodologia adotada ao longo do estagio e também na escrita da
dissertacéo. Esta Metodologia vem de encontro ao que sera avaliado

e analisado no Estado da Arte, nomeadamente no processo de criagio
dauma identidade visual.

A componente pratica desta dissertacfio tem destaque no capitulo
Desenvolvimento Pratico, onde para além da analise e apresentacio da
identidade visual criada para a platafaorma Coollab, é possivel visualizar
uma analise a identidade visual da empresa, mas também alguns produtos
que se destacam atualmente na Ubiwhere.

Por fim, de forma a identificar as dificuldades e os obstaculos ocorridos
durante todo este processo, concluindo factos que acabaram por ter
destaque quer do ponto de vista pratico, mas também do ponto de vista
tedrico, esta contemplado um capitulo de Consideragdes Finais, onde
também € possivel visualizar o modo como todo este trabalho pode ser

aproveitado e pensado futuramente.



28 | Branding Digital



Estado da Arte

Capitulo 2
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2.1 | Semiologia Grafica

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

A capacidade de comunicacio e reconhecimento de uma marca ou
identidade vai muito além do design grafico, englobando outras areas ou
mesmo outras disciplinas. A existéncia de varios modelos e a formulacéo
de teorias nos varios campos, tanto da semiotica como nos estudos da
comunicacio, refletem isso mesmo, ocorrendo a aplicacio das mesmas néo
s6 em relagio ao estudo das marcas, mas também na maneira com estas
acabam por ser divulgadas.

Ferdinand de Saussure, fildsofo de nacionalidade suica, define a semidtica
como “ciéncia que estuda o papel dos signos como parte da vida social”.
Autor de intimeras elaboragdes tedricas, usou a semiética para analisar
alinguagem que ele considerava como um sistema de signos. Desde entéo,
usou a semiotica para analisar os sinais quotidianos, tornando assim a sua
aplicacdo mais ampla e universal (Mollerup, 1998).

Norman Bryson e Mieke Bal falam da semiologia envolta da cultura e

do quotidiano, refletindo que essa cultura é composta por sinais, sendo
que cada um deles representa algo que € diferente de si mesmo, e por
conseguinte, o papel de percecdo e reconhecimento desses sinais cabe

as pessoas e a cultura que lhes esta associada. Assim sendo, a semiologia
(por vezes tratada por semiotica ) levanta um leque variado de questdes,
por exemplo, como se traduzem imagens em diferentes significados por
parte da mente humana. A semi6tica tem assim a capacidade de estudar os
signos, que por sua vez, oferecem uma explicacdo de como o ser humano
retira o significado das palavras, sons e das proprias imagens. A andlise
semioldgica acaba por implicar um vasto conjunto de conceitos, que por
sua vez produzem de forma detalhada os verdadeiros significados de uma
imagem e o que € inteiramente produzido por essas mesmas imagens
(Rose, 2001, p.69). Esta analise, de acordo com Gavin Ambrose e Paul

Harris, acaba por ser uma mais-valia para o designer no desempenho
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da sua funcéo, isto porque a compreensio da semiética permite a
introducédo no seu trabalho de diversas referéncias que permitem
comunicar de forma mais eficiente com o “cliente” através de varias

camadas de informacéo (Gavin Ambrose e Paul Harris, 2009, p.66).

2.1.1 | Interpretacio da Mensagem através de Significados
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

A comunicacgiio tem uma importancia e uma preponderancia vital, desde
os primérdios da ragca humana, comportando-se como uma ferramenta
de integracdo ou até mesmo de instrucio. O processo que a caracteriza
consiste na transmissao de informacao entre um emissor e um recetor,
este ultimo acaba por descodificar ou interpretar a mensagem que o
emissor pretende passar.

Joan Costa no seu livro “Design para os olhos - Marca, Cor, Identidade,
Sinalética”, refere que nem tudo tem capacidade para comunicar, de
acordo com este autor, a razdo que remete para o pensamento de que tudo
pode comunicar, reside no facto de o que nos é transmitido e comunicado
tem significado. Os elementos que sdo usados para comunicar, sejam eles
desenhos, textos, imagens, gestos, ou até mesmo sons, ja comunicam por
si s0, significados ausentes que estio para la da mensagem implicita. Joan
Costa, acaba por afirmar “nem tudo comunica, mas que tudo significa”, “o
significado como nos ensina a semiética, é uma producdo de certa forma
auténoma do individuo que perante os estimulos naturais, estes acabam por
se misturar com os estimulos artificiais”, ou seja, tudo tem um significado,
e mesmo que nio signifique nada, por si s, ja significa que néo significa
(Joan Costa, 2011, p.54).

Outra linha de pensamento é abordada por Per Mollerup, autor ja
referenciado, este aborda a comunica¢do como uma interaco social que

¢é aplicada através de mensagens, onde estas por sua vez sio constituidas
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por signos que transmitem um significado. Os primeiros estudos que
envolveram a teoria da comunicacio convergiam no transporte de
mensagens e, desde entao, o ponto fulcral do interesse remeteu-se

para a natureza e producéo dos signos de acordo com os estudos feitos
através da semidtica. Claude E. Shannon e Warren Weaver sdo outro
exemplo de autores que Per Mollerup refere no seu livro, identificando o
modelo de comunicagfo desenvolvido por estes dois matematicos, “The
Mathematical Theory of Communication (1948) “, e os problemas de
comunicacdo que esse modelo sugere, relacionando-os com alguns pontos
essenciais no estudo de marcas. Com este estudo, os dois matematicos
constataram a existéncia de trés problemas ao nivel da comunicacéo,
definindo uma questio para cada um deles. No nivel A, a questéo esta
relacionada com os problemas técnicos, sendo ela “Com que precisdo

os stmbolos da comunicagdo sdo transmitidos?”, no nivel B a pergunta é
“Como ¢é que os simbolos transmitidos, transmitem exatamente o significado
pretendido?”, estando esta questido envolta do problema semantico. Por
altimo, no nivel C, “Como é que o significado recebido afecta a conduta de
maneira desejada?”, questiona o problema da eficacia. Shannon e Weaver,
procuraram responder a estas trés questdes, mas acabaram por centrar
os seus esforcos no problema técnico do nivel A, argumentando que
apesar disso, a sua teoria ajudou e foi de algum modo sugestiva para os
problemas do nivel B e C. A conclusio a que chegaram no nivel A, o nivel
técnico, foi que a mensagem é considerada um sinal, em relaco ao nivel
B, amensagem € considerada como portadora do significado, enquanto
que no nivel C amensagem é considerada como um meio de influéncia
(Mollerup, 1998).

De acordo com a divisdo de problemas enunciada anteriormente,

para Mollerup é essencial o estudo das marcas. O autor usa o modelo
mencionado, abordando a marca da Montblanc (Fig. 1) ilustrando

assim as questdes centrais de cada nivel, onde na opinifio do autor esta
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marca reflete claramente cada um dos niveis e os problemas adjacentes
aos mesmos. Esta marca é composta por uma estrela de seis pontos
arredondados, que representa o cimo da montanha Mont Blanc e os
seis vales que a rodeiam. No modelo Meisterstuck No 149 (Fig. 2), no
topo desta caneta, encontra-se uma estrela que acaba por simbolizar o

topo da montanha quando esta esta coberta de neve. Para Mollerup, a

marca acaba por funcionar do ponto de vista técnico bastante bem, ou
Fig. 1: Assinatura da marca Montblanc.  seja em relacfio ao nivel A do modelo mencionado, sendo que do ponto

de vista semantico, respetivamente o nivel B, a marca acaba por se expor
adiscussio. A razdo para que tal se suceda, deve-se ao facto da maioria
das pessoas nido entender o significado do nimero 4810, estando este
relacionado com a altura da montanha, gravado na ponta do modelo da
caneta. Apesar disto, Mollerup conclui que a marca acaba por funcionar
ao nivel semantico, em virtude do reconhecimento e da popularidade que
é reconhecida a esta marca, estando o problema no nivel C. Em relacéo
asua eficiéncia, esta dificuldade existe pelo facto de na Arabia Saudita,

o modelo Meisterstuck serem vendidos com o topo a preto, “sem a neve

habitual no topo da montanha”, isto porque existe semelhancas entre
Fig. 2: Modelo Meirsterstuck No 149. a estrela da Montblanc e Magen David (Fig. 3), estrela de David que se
encontra presente na bandeira de Israel. Mollerup a partir deste caso
de estudo, levanta convenientemente algumas questdes em relacéo
a comunicacio das marcas, tendo em vista a sua visibilidade, a sua
compreensdo, e também em relagéo a criacdo do efeito desejado perante
o publico, evidenciando que por vezes este tipo de questdes pode nio ser
totalmente compreendido e respondido (Mollerup, 1998, p.).
Fig. 3: Comparacdo entre a estrela No contexto da comunicagio, um termo que surge muitas vezes associado
Montblanc e a estrela Magen David. é a “interferéncia/barulho”, este pode significar qualquer coisa que de
algum modo pode impedir a descodificacdo da mensagem que quer ser
transmitida. No modelo de Shannon e Weaver, esta interferéncia é desde

logo notada no nivel A, mas segundo eles, esse é mais notodria ao nivel
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B, referente a seméntica. Esta divergéncia existe em virtude da cultura,
isto porque a comunicacdo difere de caso para caso, dependendo da
cultura do recetor e do contexto em que ocorre, mas também da forma
como a mensagem é transmitida. Este problema nio acontece sé ao

nivel seméntico, mas porventura podera acontecer ao nivel da eficiéncia,
nivel C, no entanto os problemas neste ponto tendem a ser problemas de
desempenho e ndo de comunicacgdo. O sucedido nesta ocasido, tende a ser
a compreensio verdadeira por parte do recetor, apesar de este nio reagir
da forma pretendida, resultado da diferenca de opinido, ou simplesmente
pela existéncia de diferentes culturas, ou até mesmo de circunstancias.
Na generalidade da area do design grafico, para Joan Costa, o tipo de
linguagem utilizada para comunicar é denominada de linguagem bimédia,
isto porque nesta area existem dois tipos de mensagens, a textual e a
iconica, sendo que ambas acabam por se complementar. Por exemplo,
quando é colocada uma imagem com a respetiva legenda, a imagem
mostra o que o texto sozinho nédo consegue exemplificar ou refletir e,

por sua vez, o texto ira explicar o que a imagem nfo consegue de todo
clarificar. Em contrapartida, existem imagens que podem ter duas visdes,
isto é, podem ter uma leitura diferente, imagens que sdo paradoxos
visuais e surrealistas, denominadas pelo autor de figuras ambiguas

e figuras impossiveis. Estas imagens tém o poder de captar e suscitar a
atencdo, como no exemplo da figura 4, onde o contetdo nada tem a ver
com alegenda. Nas palavras do Joan Costa estas imagens permitem
“criar uma espécie de jogo de escondidas, um choque ou um gag visual,

a que a razdo ndo consegue descodificar”, explicando que este tipo de
imagens tem como significado a centralizacio da sua contradi¢io interna

(Costa, 2011, p.57).
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Fig. 4: Cartaz promocional do novo

carro da Volkswagen.

2.1.2 | Signos, Simbolos, fcones e Indices
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Charles Sanders Peirce, fildsofo americano que se notabilizou entre o
séc. XIX e séc. XX pelas suas teorias e métodos, nio s6 na area da filosofia,
mas também na matematica e 1dgica, é autor de uma teoria envolta da
semiotica considerada das mais fundamentadas na area. Nas palavras de

Peirce a semidtica estuda exemplarmente os processos de idealizacdo
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do significado na mente de cada pessoa. Para ele, o conceito de signo é

o0 mesmo para a generalidade dos signos, isto €, ndo tem importéncia

a espécie do mesmo, podendo ser verbal, mental ou mesmo concreto.

O signo é algo que representa algum tipo de significado para alguém,
existindo correlacdio entre outros elementos, como o objeto e o intérprete,
denominada de “relagéo triadica”. Mollerup, para sustentar a diferenca
entre estes elementos, da como exemplo uma marca num papel timbrado.
A marca, pode ser considerada o signo, o efeito que esta representa na
mente do espetador € o intérprete, enquanto que a empresa representada
pela marca é o objeto.

Voltando ao exemplo mencionado no subcapitulo anterior referente a
marca estrela Montblanc, e relacionando com a teoria enunciada, pode
referir-se que a estrela branca na parte superior do modelo da caneta

¢ considerada o signo, enquanto que o fabricante da tinta € o objeto.
Apesar desta classificacio a estrela branca segundo o autor, pode
desencadear apenas uma imagem mental da escrita feita pela caneta, no
entanto também pode evocar a qualidade dos produtos vendidos pela
propria marca, isto tendo em conta o préprio significado de uma simples
estrela. Para outro espetador, ou para o mesmo em circunstancias
diferentes, a estrela branca pode indicar o nome da montanha Mont
Blanc. Ainda em relacdo a tinta da caneta e ao seu nome, esta pode
provocar o conceito de altitude, ou eventualmente considerando o uso
especifico da marca, pode desencadear a no¢iio de montanha de alta
qualidade. O autor da outros possiveis casos de interligaciio e de
diferentes significados e percecdes, isto para ser percetivel que na vida
real as diferentes interpretacdes acontecem simultaneamente, podendo
ser identificada como uma interpretacio com um intérprete bastante
complexo (Mollerup, 1998).

Em suma, signos muitas vezes so os elementos graficos que sdo

utilizados para representar em termos visuais um determinado



Fig. 5: Possivel representacdo de sim-

bolo, icone e indice.
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objeto, uma pessoa, ou ideia, de modo a que sejam reduzidas as suas
caracteristicas simples e sejam imediatamente reconheciveis. Um
exemplo disso mesmo é a cruz vermelha, um signo que é reconhecido
por todos, e que indica que as pessoas podem receber tratamento médico
nesse local (Gavin Ambrose e Paul Harris, 2009, p.66).

Pierce enunciou a existéncia de trés tipos de signos que sio diferenciados
pela maneira como é entendida a relacio entre o significante e o
significado. Os trés tipos sio entéo: os simbolos, signos simbdlicos

que tém uma relacdo convencionada mas claramente arbitraria entre

o significante e o significado; o icone, onde o significante representa o
significado em virtude da semelhanga entre ambos, e por fim o indice,
onde existe umarelacdo essencial entre o significado e o significante
(Rose, 2001, p.78). Em comparacio direta, estes trés tipos de signos
acabam por ser alvo de confusdo ou de diferente percecio algumas vezes,
sendo que os simbolos sio representacdes fisicamente reconheciveis de
itens, enquanto que os icones acabam por contar com uma compreensio
alvo de partilha. Quanto aos indices, estes sdo signos que apontam para
um objeto. O exemplo da figura 5 reflete bem isso, uma imagem de um
cavalo representa visualmente um cavalo, enquanto uma ferradura em
formato de icone, para além de poder representar um cavalo, pode ainda
implicar outros significados, tais como corrida de cavalos, ou até mesmo
simbolizar a sorte. Uma bigorna, é um indice para um cavalo, ou ferreiro,
ou eventualmente pode nio retratar nenhum deles (Ambrose e Harris,

20009, p.66).
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2.2 | AMarca

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O termo “marca” em virtude da variedade dos seus sentidos, numa
qualquer frase do dia-a-dia onde possa ser utilizada mais do que uma vez,
pode considerar-se uma palavra homdénima e homofona, isto porque,
através da mesma pronuncia ou através da mesma grafia, pode sugerir
diferentes significados. Este termo pode ser utilizado, por exemplo,
como efeito de marcar, sinalizar um objeto para que este possa ser
reconhecivel, ou entéo fruto da vivéncia do ser humano, pode significar
alguma impressio ou sensacdo deixada através de alguma experiéncia.
Num contexto grafico, englobando duas areas, Marketing e Design, este
termo pode referir “simbolo ou nome que identifica determinados produtos

comerciais”.!

2.2.1 | Origem da Marca

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

“Desenhar uma marca é dar forma visivel a uma ideia, que é dessa forma
anunciada. E expressar essa ideia graficamente em papel ou noutros tipos
de suporte” (Costa, 2011, p.131).

Brand, traducio inglesa do termo “marca”, historicamente teve origem
no antigo escandinavo “brandr”, o seu significado esta associado ao ato
de queimar, algo que os sax6nicos adotaram e comecaram a associar ao
ato ou efeito de marcar (Daniel, 2011, p.9).

As marecas estdo historicamente relacionadas com a origem da escrita,
Philip Meggs argumenta que o desenvolvimento da escrita e da linguagem
visual tém origem em simples figuras, devido a existéncia de uma ligacio

entre o desenho e o traco de escrita. Meggs refere ainda que em virtude

1. www.priberam.pt/dlpo/default.aspx?pal=marca
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Fig. 6: Gravacdo em pedra de 128

caracteres de origem chinesa, 1300 aC..

dafuncio de comunicar e transmitir ideias, essas figuras, desde muito
cedo foram usadas pelos humanos como linguagem para transmitir
informacoes. (Meggs, 2012, p.6).

A cultura asiatica, bem como as vivéncias da mesma na imagem do povo,
contribuiram de forma efusiva para a expansio e desenvolvimento

de linguagens, e associadas a estas outros simbolos e marcas. De acordo
com a lenda envolta do alfabeto chinés, este foi escrito em 1800 a.C.,
inspirado pelas marcas feitas pelas garras dos passaros, mas também
nas marcas de pegadas de animais. Tsang Chieh, autor do alfabeto,
desenvolveu também pictogramas elementares do que observava na
natureza. (Meggs, 2012, p.34).

Varias foram as civilizacdes e culturas que ao longo do tempo adotaram
as marcas e simbolos como meio de transmissio de significados e/ou
informacdes. Dando uso aos materiais que os rodeavam, maioritariamente
fruto da natureza, povos como os romanos e gregos, os egipcios e até
mesmo os maias deixaram marcas por onde passaram. Prevalecendo

até aos dias de hoje, estas indiciam o poder que elas podem transmitir
atualmente, indicando também a longevidade e continuidade que elas

podem implicar.
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2.2.2 | O Poder da Valorizaciao da Marca
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

“Consisténcia da marca e a verdadeira diversidade do ser humano sdo
antitéticas - uma procura encontrar-se a st mesmo, a outra celebra a
diferenca; uma teme todas as mensagens espontdneas, a outra abraga o
debate e a discorddncia”. Klein, abordou desta forma o conceito de marca,
numa altura em que se comecou a acreditar que o design grafico podia
resolver os problemas através da comunicacéo (Bell, 2004).

Evidenciado no subcapitulo anterior, onde foi possivel verificar o quanto
as marcas foram importantes nas diversas civilizacdes ao longo do tempo,
aimportancia das marcas ainda hoje subsiste. Atualmente, com o culto
pelaimagem em funcio também do consumismo existente, é possivel
verificar a necessidade de criar signos graficos para tudo. Cada vez mais
instituicdes, regides, e até mesmo paises, por exemplo, usam esta forma de
representacio para expressar as suas culturas e etnografias como forma
de divulgacio e promocio. Outros exemplos sdo também as entidades,
quer de teor publico, quer de teor privado, pretenderem ser representadas
visualmente, demonstrando os seus habitos e culturas através de formas
simples e que possam ser entendidas por qualquer ser humano. Em
relacdio as atividades ditas “mais comerciais”, entidades ou produtos que
visam a comercializacio, remetem para o periodo da revolucéo industrial,
altura em que surgiram os primeiros signos representativos de empresas
(Meggs, 2012, p.242).

A importéancia e o valor que esta atribuido a uma determinada marca,

sdo dois dos principais fatores de influéncia aquando da classificacéo e
percecio destas no mercado. Surge entfo a necessidade de enquadrar
especificamente os diferentes tipos de marca, a ambicdo ou tamanho, o
esforco consequente a essa ambicéo, o investimento e o profissionalismo:
sdo os “pormenores” que podem influenciar o sucesso e o reconhecimento

de qualquer marca. Na generalidade, é facilmente percetivel o poder que



42 | Branding Digital

as marcas tém no quotidiano, tornando-se num dos principais drivers de
negoécios. Capazes de estabelecer ligacdes entre e com os consumidores,
acabam por influenciar tanto o volume de vendas, bem como o proprio
preco de venda. Esta sequéncia de acontecimento contribui de certa
forma no nivel da cadeia de producao, diminuindo os custos de captacéo
e fixacdo de recursos, custos de capital, etc., agindo em toda a cadeia

de distribui¢fo até ao consumidor final (Coelho, 2007).

Para analisar o resultado e a ambicédo de cada tipo de marca, Carlos
Coelho, estabeleceu cinco indicadores no sentido de alertar para os
desafios e imprevistos durante o processo de criacdo de uma marca.
Originalidade, complexidade, longevidade, vulnerabilidade e poder de
crescimento, para o autor, sdo os aspetos que devem ser respondidos

e visados aquando da criacdo de qualquer marca. A capacidade de uma
marca se diferenciar perante a concorréncia, seja através do nome,
simbolo, logétipo ou qualquer outro fator sdo importantes, nio sé numa
fase inicial de reconhecimento e expansiio, mas também na ambicéo
futura e no territério que a marca pretende abranger e solidificar.

A quantidade de tempo, identificada como longevidade, é um dos
indicadores mais importantes, pois a capacidade de uma marca perdurar,
cumprindo os propositos sob os quais foi criada, é também um fator a
ter bastante em conta na criacio de uma marca. De acordo com o autor,
“uma marca serd tdo mais durdvel quanto os seus codigos verbais, visuais
e comportamentais forem capazes de se afastar de um tempo concreto e
enderecar a universalidade”, indicando também que quanto mais rapido
uma marca for compreendida e assimilada, mais rapido € o grau de
saturacdo, devendo entéo “evitar o facilitismo e incentivar o estimulo pela
inovagdo”. A capacidade de crescimento, enunciada também pelo autor,
¢ literalmente importante em virtude da possibilidade de ampliacdo

do campo de atuacdo, podendo suportar a criacio de outras marcas

ou submarcas adjacentes a primeira (Coelho, 2007).
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A interpretacéo por parte do publico na definicfo e na sua aproximacéo
¢é também fundamental; muitas vezes as imagens associadas a entidades
ou produtos podem provocar diferentes respostas e diferentes reacdes,
este facto pode dever-se a educacdo ou até a cultura das proprias pessoas,
fendmeno ja referido anteriormente no capitulo Semiologia Grafica.
Este acontecimento, quando se sucede, pode ser um inconveniente, e
numa altura em que as entidades seguem o lema “o segredo é a alma do
negécio”, estas acabam por assumir por completo o controlo total da
mensagem visual. Através deste principio, e para corrigir e controlar a
mensagem que qualquer empresa ou instituicdo transmite para o seu
exterior, surgiu o conceito de identidade corporativa (Bell, 2004). As
identidades corporativas pretendem, para além da identificacio, seduzir
e provocar um relacionamento com o publico, isto numa altura em que a
comunicacéo visual é o canal mais usado que visa a comunicac¢do com o

publico-alvo (Coelho, 2011).

2.3 | Identidade Corporativa e Plano de Comunicacio
Uma das particularidades da area do design grafico, é a possibilidade
desta nos colocar em contacto e em paralelo com outras areas, sejam
elas abrangentes ou mesmo de especializacio. O desafio aliciante de
representar visualmente de forma simplificada e percetivel o que esta
em redor das pessoas, projetando de forma adequada as necessidades

e particularidades de determinado contexto, € outro dos pontos
interessantes inerentes a quem pratica esta area. Embora as tarefas
associadas por vezes nio sejam completamente novas, o objetivo de um
designer é desenvolver determinado trabalho que possa ser reconhecivel
e possa também ter o maximo de longevidade possivel (Bell, 2004). O

enquadramento envolto da criacéo e conceito de identidade corporativa
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¢é também, a semelhanca da area que a abrange, um desafio as capacidades
de qualquer designer, tendo eles a funcio de comunicar de forma
semidtica, cultural e por vezes emocional uma mensagem descritiva de
uma entidade ou servigo.

Apds o surgimento e origem do conceito de identidade corporativa, bem
como durante a sua evolugéo, abordada com mais detalhe no préximo
subcapitulo, foram varios os intervenientes que ao longo do tempo
opinaram sobre o que realmente era a identidade corporativa e qual era o
seu objetivo. Muitos entendiam esta abordagem apenas como marketing,
enquanto outros abordavam a identidade corporativa num espectro
mais abrangente e genérico, existindo de certo modo um consenso de
que a identidade corporativa era composta por componentes como o
design, a comunicacio e a estratégia (Melewar, 2008, p.11). Topalian em
1984, defendeu que identidade corporativa simbolizava “o conjunto de
significados que permitem a empresa ser conhecida e através dos quais
permitem as pessoas descreverem-na, lembrarem-se e relacionarem-se com
ela” (Melewar, 2003, p.195).

Nick Bell, num dos artigos que escreveu para a revista Eye, afirmou que
aidentidade corporativa nfio é uma ciéncia. Esta afirmacéo surge como
resposta ao vulgar proposito que € atribuido as identidades corporativas
pela maioria das pessoas. Para Bell, uma identidade corporativa,
representada sob forma de uma imagem tnica, ndo tem simplesmente

o objetivo de auxiliar a compreensio de uma entidade ou organizacdo e
do que esta pode ou néo fazer. Esta representacio e o desejo de definicdo
de uma forma, existe fundamentalmente por razdes praticas, isto €, para
que seja facilmente reconhecida e exista também rapida diferenciacéo
perante os restantes concorrentes. Por vezes na tentativa de apelar as
emocdes, com intuito de projetar diferenca em relacio aos concorrentes,
mencionada anteriormente, as entidades ou produtos, dependem entio

de uma ideia e de um tipo de abordagem. Muitas vezes, estas acabam por



Fig. 7: Identidade visual corporativa
da AEG criada por Peter Behrens

em 1907.
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nao refletir a real funcédo do objeto em si, mas acabam sim por transmitir
uma reacdo por parte do publico-alvo, despertando curiosidade e por
consequéncia uma envolvéncia com a entidade em questio. Assim sendo
as identidades corporativas, e de modo geral o design grafico ndo substitui
aqualidade dos produtos e dos servicos de uma entidade, mas pode

transmitir isso num curto periodo de tempo (Bell, 2006).

2.3.1 | AOrigem

AAAAAAAAAAAAAAAAAA

A existéncia do conceito de marcas visuais inerentes ao design grafico

e fundamentalmente as identidades visuais corporativas, remete para

os primordios da existéncia do homem mas, no entanto, foi durante

o séc.XX que se desenvolveu e se comecou a tornar numa pratica

comum para a facil identificacéo e valorizacio de qualquer entidade.

Em virtude desse desenvolvimento, foram varios os exemplos que
acabaram por se destacar, tendo a identidade visual da AEG, empresa

da area da eletricidade, um destaque maior. Este destaque advém das
varias pesquisas que enunciam esta identidade como o primeiro grande
exemplo de plano de comunicacio e identidade visual (Bos, 2005). Esta
identidade, da autoria de Peter Behrens em 1907, acabou por fazer parte
de um programa completo, onde para além do logdtipo, cartazes, folhetos
e anuncios publicitérios, faziam parte também projetos de edificios,
estabelecimentos comerciais, produtos ou lampadas industriais.

A coeréncia visual acabou por contribuir, nio apenas para uma
comunicacdo congruente, mas também evidenciar uma forte cultura da
empresa, enunciando nas palavras de Joan Costa, o “paradigma histérico
da identidade corporativa hoje embrido do que chamamos imagem global”
(Raposo, 2008, p.2).

Peter Behrens (1868-1940) na construcéio desta identidade idealizou uma



Fig. 8: Capas de livro de 1908, sobre o
pavilhdo AEG na Exposicdo de Cons-

trucdo Naval alema.
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metafora visual, relacionando o grau de complexidade e organizacéo de
uma empresa do séc.XX com uma colmeia. Toda a identidade grafica

da AEG acabou por perdurar dezenas de anos e faz um uso consistente

de trés elementos-chave: um logétipo, um tipo de letra, desenhado
exclusivamente para esta entidade e para os materiais impressos
associados a mesma, e por fim um layout consistente com elementos de
um padrio previamente criado (Meggs, 2012, p.247). O grau de qualidade
deste projeto, bem como o destaque que este acabou por alcancar devido
ao padrio caracteristico envolta da arquitetura, embalagem, design do
produto e publicidade da AEG, acabam por reconhecer Behrens como o
padrinho da identidade corporativa, onde a sua motivacdo era puramente
idealista, procurando sempre fazer o melhor possivel (Bos, 2005).
Segundo Joan Costa, a partir do projeto da AEG, em consequéncia da
evolucio do grafismo, quer icdnico, quer textual, o individuo deixou de
ser um espetador passivo para se tornar intérprete e representante de
experiéncias visuais comuns a todas as especializacdes do design (Raposo,
2008, p.3).
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Fig. 9: Evolucdo do logétipo da Olivetti.

47 | Branding Digital

Apés as grandes guerras, e com os avancos tecnoldgicos que ocorreram
principalmente durante a Segunda Guerra Mundial, muitos acreditavam
que o sucesso para o desenvolvimento era a expansio economica, tendo
em vista a capacidade produtiva para os bens de consumo. Os paradigmas
existentes aliados aos acontecimentos sucedidos, catapultavam uma
visdo clara do que poderia ser o futuro, onde o design teria um papel
importante. “Um bom design é um bom negdcio”, tornou-se na expressio
mais citada dentro da comunidade do design grafico, corria o ano de 1950.
Um pouco antes, no final da década de 1930, a Olivetti, empresa
conceituada que fabricava maquinas de escrever, decidiu convidar
Giovanni Pintori a integrar a equipa do departamento de publicidade

da empresa. Esta op¢do acabou por se revelar acertada por parte da
administracio, gerida por Adriano Olivetti, filho do fundador da empresa,
e em 1947, Pintori, criou o logétipo e posteriormente a identidade para

a Olivetti. Esta acabou por se diferenciar das demais por ter sido criada
néo por um normal programa de design sistematico, mas sim através da
visualidade dos graficos promocionais que lhe foram associados. Esta
identidade distanciou-se e alcancou destaque, devido a simplicidade e
casualidade imposta por Pintori na concepcéio da identidade: o designer
acabou por se evidenciar pela combinacio de pequenos elementos

em estruturas unificadas com repeticio de tamanhos e ritmos visuais.
Arepresentaciio acabou por se tornar um sucesso tendo em vista a
publicitacdo da empresa, promovendo o design industrial e a engenharia,
onde através de formas graficas simples, era possivel visualizar os
mecanismos e processos. Olivetti acabou por receber o merecido
reconhecimento internacional pelo compromisso de exceléncia na area

do design (Meggs, 2012, p.412).



Fig. 10: Cartazes promocionais de

produtos da Olivetti.
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Com o decorrer do tempo e apesar da Segunda Guerra Mundial ter
deixado a maioria dos paises industriais devastados, os Estados Unidos
da América acabaram por escapar a esses danos, e as grandes entidades
do pais desempenharam um importante papel no desenvolvimento e
comercializacdo de produtos e servicos. Este desenvolvimento acabou por
impulsionar de forma significativa a importancia das identidades visuais
corporativas e o papel que estas comportavam para a area do design,
havendo varias empresas e designers em nome individual a apostarem
nesta area para sua valorizacéo e crescimento, destacando-se o nome

de Paul Rand. Ap6s desempenhar um papel importante tanto no design
grafico, mas também na publicidade nos Estados Unidos, Rand ao estar
mais vezes envolvido no desenvolvimento de sistemas de identificacio
visual, concluiu que para uma identidade ser funcional durante mais
tempo, esta devia ser composta por formas elementares e universais, e
que consiga ao mesmo tempo ser visualmente original e ter um estilo que
possa ser duradouro (Meggs. 2012, p.418).

Paul Rand (1914-1996), na opinido de Steve Jobs, um dos fundadores

da Apple, enquanto exerceu as suas capacidades como designer,

praticamente até aos ultimos dias da sua vida, foi um dos grandes
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Fig. 12: Cartazes promocionais da IBM,

de 1981 e 1996 respetivamente.

designers graficos com quem teve o prazer de trabalhar. 2 Foram

varias as marcas que Paul Rand acabou por deixar na area do design,
nomeadamente no desenvolvimento de identidade visuais. ABC, NeXT
e IBM sio as mais reconhecidas, destacando-se também o redesenho
daidentidade da IBM em 1956, onde Rand, mantendo o tipo de letra e
mudando apenas para serifas retas (em aluséo as letras de uma maquina
de escrever), pretendeu dar uma conotacio tecnoldgica a identidade,
mantendo a heranca de um passado de sucesso em redor da empresa.
Estaidentidade acabou por ser alvo novamente de redesenho em 1960,
novamente por Paul Rand, transmitindo os avancos tecnoldgicos do
computador, onde foram acrescentadas ao logotipo anterior linhas
retas, numa clara alusio ao funcionamento do monitor do computador,
mas também uma forma de se conotar com o movimento e eficiéncia
(Raposo, 2010, p.4). A identidade da IBM tornou-se uma referéncia,

tal como as anteriormente mencionadas AEG e Olivetti, isto porque
Rand redesenhou de forma a que estas se pudessem desviar do logétipo
original, caso fosse necessario. Eliot Noyes, diretor de design da IBM
durante um periodo entre a década de 1950 e 1960, destacou que a
identidade da IBM nio se fixa num tema, mas sim numa consisténcia
inerente a qualidade do projeto. Noyes evidencia ainda que a identidade
pode comportar um tipo de tema de forma flexivel, facilitando o trabalho
de futuros designers e produzindo um programa de design capaz de
evoluir de forma consistente, mantendo sempre o nivel de qualidade

(Meggs, 2012, p.419).

2. www.lifeclever.com/paul-rand-thoughts-and-despair-on-logo-design
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2.4 | A Erada Informacao
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Durante um periodo de tempo, comportado entre o tltimo quarto do séc.
XX e o inicio do séc.XXI, foi grande o avanco tanto ao nivel informatico,
mas também na tecnologia eletronica, alterando inumeras areas da
atividade humana. A area do design grafico néo se distanciou das demais,
tendo sido também irremediavelmente alterada em virtude do hardware
de computadores digitais, do software existente para a pratica, mas
também consequéncia do crescimento explosivo da internet. Apesar da
televisio ter aparecido na primeira metade do séc. XX, foi também por
esta altura que teve o seu maior crescimento, quer por cabo, quer por
satélite. Foram varios os canais de transmissio que foram aparecendo

e crescendo, inspirados nos avancos técnicos e criativos da transmisséo
e motion graphics, estes acabaram também por abrir caminho para

os consumidores se conectarem também ao poder e a flexibilidade da

internet (Meggs, 2012, p.530).

2.4.1 | Os Primordios da Televisao
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Poucas foram as invencdes que tiveram tanto efeito na sociedade como
atelevisio, de acordo com Mitchell Stephens, antes da década de 1950,

o numero de familias norte americanas com televisdes seria medido em
milhares, sendo que passados 50 anos, nomeadamente na década de 1990,
se acredita que 98 por cento das casas nos Estados Unidos da América
tinham pelo menos uma televisio, estando a funcionar uma média de sete
horas por dia (Stephens, 2000).

John Logie Baird é o nome que se associa facilmente aos primoérdios da
existéncia da televisio, foi este que em 1926 demonstrou com sucesso um

sistema de televisdo primitivo para uma audiéncia publica, e foi preciso
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esperar 10 anos para que uma entidade, a BBC, comecasse a transmitir

o primeiro servico de televisio de alta definicdo do mundo. Nos dias

de hoje, em pleno séc.XXI, é facilmente percetivel o trabalho do design
grafico no ambiente televisivo mas, naquela altura, foram precisos quase
20 anos para que a BBC contratasse o seu primeiro designer grafico. Este
apesar de tudo, ndo desempenhava as normais func¢des a nivel grafico,
mas trabalhava no controlo da cenografia, algo incompreensivel tendo em
conta o tempo de antena que o design grafico poderia ter.

Este novo meio de comunicacio, seguiu um precedente estabelecido pelos
outros meios existentes, radio e a comunicacéo escrita, na medida em que
proporcionou contetidos em constante mudanca, com programas para os
mais diversos gostos. Estes programas, ao longo do tempo, foram exigindo
introducdes com conteudo grafico, consistindo usualmente por tipografia
desenhada a mio para titulos, mas também para os créditos, este trabalho
era desenvolvido pelo designer grafico, desenvolvendo também antuincios

publicitarios, informacdes de programas, etc. (Lloyd, 1999).

AL

O design grafico acabou por se tornar, em plena década de 1950, uma

Fig. 13: Créditos de Kingsley Amis
Goes Pop (Associated Rediffusion

1962), criado por John Tribe.

necessidade no mundo da televisio. Varios foram os propositos no
trabalho do designer: titulos e créditos, ja evidenciados anteriormente,
mas também contetudos graficos para os diversos programas, sejam

eles sinais ou jornais, por exemplo. Sdo estes alguns dos trabalhos que
qualquer designer da época teria ao trabalhar para um canal de televisio,
surgindo também envolta do design grafico, a identidade corporativa
associada a televiso e ao ecra. A Columbia Broadcasting System (CBS),

situada em Nova Iorque, acabou por se evidenciar das demais no que diz
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respeito do design de identidades corporativas, em virtude daligacdo as
artes por parte do seu presidente Frank Stanton, mas também do diretor
de arte William Golden. Este ultimo, autor da identidade corporativa

da CBS, aquando da entrada na estacgéo de televisdo, introduziu um
vasto processo de comunicacéo, tornando a identidade eficaz e com
personalidade, independente de um normal programa de comunicacao,
onde por norma surgem os elementos graficos especificos. A marca CBS,
tal como a AEG e Olivetti, referidas anteriormente, tornou-se também
uma das marcas mais bem sucedidas do séc. XX, tendo a sua primeira
aparicdo em 1951 sob o nome de “olho da CBS”. A eficdcia do simbolo,
perante a comunidade envolta do mundo da televisio, acabou por

s demonstrar que uma marca grafica com tracos mais contemporaneos,
podia rivalizar com sucesso com marcas de teor mais ilustrativo ou

projetadas através de letras, associadas a um estilo mais tradicional.

Golden, que numa das palestras para outros designers declarou que a

Fig. 14: “Olho da CBS”, primeira iden- palavra “design” era um verbo cujo significado poderia ser “algo que

tidade visual da CBS, em 1951. é projetado para comunicar a alguém” e que a funcéo do designer era
garantir que a mensagem fosse comunicada com precisio e de forma
adequada. Ap6s um ano da projecéo do “olho da CBS”, Golden sugeriu que
fosse alterado o simbolo, ao qual Stanton rejeitou de imediato, elucidando
Golden do ditado “quando comegas a ficar aborrecido com o que fizeste,
provavelmente, s6 nessa altura o publico estd a descobrir o significado”
(Meggs, 2012, p.413 - 414).

Com o surgimento da televisdo a cores, e com a imposicio das mesmas

no mercado por volta da década de 1960, varias foram as identidades
corporativas que obtiveram destaque. O redesenho de Paul Rand para a

American Broadcasting Company (ABC) em 1965, a dindmica identidade

desenvolvida para a Mtv por parte do estidio Manhattan Design em 1981,
Fig. 15: Identidade corporativa da abc abordada pormenorizadamente nos casos de estudos associados a este

em 1965. estudo, e também a identidade para o Channel4, sio alguns dos casos de



Fig. 16: Sequéncia da animacao da
identidade visual do Channel4,

“Round and Back”, em 1982.
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sucesso de identidades corporativas para a televisdo. Em virtude deste
reconhecimento, nomeadamente da identidade animada do Channel4,
o grupo de empresas da ITV, ao observar a aproximacao entre esta
identidade e o ptiblico, concluiu que o sucesso foi alcancado devido a
animacao realizada através do computador, ordenando aos designers
graficos que realizassem o mesmo processo digital para o resto dos seus

logétipos (Lloyd, 1999).

2.4.2 | Grafismo na Internet e Mobile

Criada uma base envolta de principios que se previam intemporais, as
identidades corporativas e o branding associado a qualquer entidade ou
servico, com o aparecimento da internet no inicio da década de 1990, e
devido ao seu contexto complexo, proclamou-se que o conceito da marca
devia ser repensada em virtude das praticas econémicas; acima de tudo
das estratégias em volta da publicidade que se estenderam aos primeiros
anos de existéncia da internet (Meyers e Gerstman, 2001, p.7).

A historia do desenvolvimento de design grafico na internet iniciou-se em
1993, aquando da criacéo do browser NCSA Mosaic (Fig. 17), dois anos
apos o fisico Tim Berners-Lee lancar o World Wide Web. Neste browser
jaera possivel visualizar uma interface grafica que permitia ao utilizador
0 acesso ao meio de comunicacio global denominado web, composto e
criado por um linguagem prépria, o HTML, possibilitando a publicacéo

e transmissio de alguns contetdos, fossem eles imagens, sons, graficos,
ou mesmo texto (Engholm, 2002). Em 1994, Marc Andreessen, que tinha

feito parte da equipa da NCSA na criacdo do Mosaic, fundou a Netscape



Fig. 17: Layout do browser NCSA
Mosaic em 1993, destacando a sua

imagem.

Fig. 18: Layout da pagina do Netscape

navigator em 1994.
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Communications, produzindo o primeiro browser com intuito comercial,
o Netscape Navigator, aumentado exponencialmente o numero de
utilizadores da internet. Com este meio a tornar-se uma ferramenta
ubiqua, nio s de pesquisa, mas também de comércio e expressio para
qualquer utilizador e empresas em todo o mundo, a internet continuou a
crescer a um ritmo incrivel até aos dias de hoje. Estima-se que em 1997
jaexistiam cerca de 150 milhdes de websites, e em 2010 esse nimero

era exageradamente superior com cerca de 12 bilides de websites online
(Meggs, 2012, p.551).
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Fig. 19: Logo do HotBot, primeiro

motor de busca comercial.
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A evolucio da internet, em paralelo com a globalizacio e crescimento da
mesma proporcionou para além do aparecimento de novos browsers, e
com a aglomeracéo de informacéo, o surgimento dos motores de busca.
O conceito de possibilidade de procurar praticamente tudo usando
palavras-chave menos precisas em relacio ao contexto foi também um
dos motivos para o grande desenvolvimento da internet. Varios foram os
exemplos de motores de busca ao longo do tempo, por ventura, os mais
conhecidos e com grande impacto nos primérdios da internet foram o
Alta Vista e o Yahoo. Estes acabaram também por se destacar em virtude
da sualongevidade, o Yahoo! hoje em dia ainda se encontra ativo, tendo
ambos comecado a sua atividade em 1995. A semelhanca dos browsers,
em que foi notéria ao longo do tempo a criaciio de imagens associadas
aos mesmos para diferenciacdo e captacio da atenc¢éo por parte dos
utilizadores, os motores de busca cedo adotaram uma forma grafica

e uma interface apropriada a época, e mais tarde por consequéncia,

uma identidade que culminava na identificagio através de um logétipo
(Meyers e Gerstman, 2001, p.11). Em 1996, Erik Adigard projetou o
logotipo do motor de busca que ficou conhecido como o primeiro motor
de busca comercial e com recursos de pesquisa personalizados, lancado
pela Wired Digital, o motor de busca tinha o nome de HotBot. O desenho
e o conceito deste logotipo remetia para as experiéncias e formas
tipograficas do séc.XX, relembrando o construtivismo e contrastando
com a verdadeira realidade das novas tecnologias que o motor de buscae a
marca pretendiam transparecer.

O design grafico nesta década de 1990, envolta de uma revolucéo digital,
depois do aparecimento da internet e da “multiplicacdo” de computadores
ao servico dos utilizadores, foi muitas vezes incorporado num processo
digital com combinagoes visuais. Estas eram por vezes bastante
complexas, de arquiteturas de informacio, midia, tecnologia e cultura.

Erik Adigard, juntamente com outros designers, acabaram por usar o
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computador de forma a explorar as infinitas possibilidades do processo
digital, sendo eles um verdadeiro exemplo do desenvolvimento. Em
poucos anos, do designer que trabalha como ilustrador, que trabalha com
tintas, colagens etc., evoluiu para um designer apto para trabalhar em
ambientes digitais, tornando varias aplicacdes informaticas potentes e
revolucionarias com o devido reconhecimento (Meggs, 2012, p.553).
Num periodo mais avan¢ado do desenvolvimento da internet, com o
visivel aumento do nimero de websites, sejam eles de cariz informativo,
ou de interesses publicitarios, Ida Engholm, num dos seus artigos

sobre o design na internet, descreve dois tipos de website. O primeiro,

os hiper-funcionalistas, nome dado pela autora a websites aos quais
compara ao estilo de design suico que teve origem apds a Segunda Guerra
Mundial, com raizes na Bauhaus, de Stijl, cujo objetivo era comunicar
eficientemente, através de uma expressio simples e funcionalista,
mostrando expressamente sé a informaco necessaria. O segundo

tipo, era o contraste do primeiro, que era frequentemente utilizado

por empresas que queriam expressar o seu perfil, a sua identidade no
ambiente web sem comprometer a funcdo do mesmo (Engholm, 2002).
A criagdo de relevancia de uma marca tem no design uma das ferramentas
mais poderosas para criacio desse efeito, e ndo sendo uma novidade,

o papel do design tem sido universalmente reconhecido como um
contributo significativo para a esséncia e personalidade de qualquer
marca. O papel do design nas aplicacdes criadas para o ambiente web, nio
é menos importante do que noutras formas de design aplicado 4 marca,
pois acaba por desempenhar um papel importante na construcéo da
marca no futuro. O que inicialmente comecou por ser uma tradugéo de
brochuras informativas em formato digital, com o avanco da tecnologia,
acabou por se transformar em interfaces mais elaboradas e sofisticadas
que envolvem a experiéncia de cada utilizador. Estas tecnologias e a

constante evolucio das mesmas transmitem novas oportunidades e



Fig. 20: Primeiro iPhone, lancado em

2007.
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novas ideias de design ao mesmo tempo, testando alguns paradigmas
mais tradicionais sobre a identidade corporativa, tornando-as também
numa experiéncia para o utilizador. Esta alteracio ndo quer dizer
necessariamente que os elementos basicos de identidade corporativa
mudem quando € criada para ambientes web, mas o modo como a
identidade ira ser comunicada provavelmente ira ser alterada com
frequéncia. Esta perspetiva acabou por criar novas oportunidades de
expressio de novas ideias, tornando-se um padrio do que é considerado
o negocio do design nos dias de hoje, onde € possivel verificar que a
maioria dos jovens designers néo sio ilustradores, mas sim designers com
capacidade de trabalhar com os mais diversos softwares de computador,
néo estando ligados necessariamente a um lado mais artistico (Meyers e
Gerstman, 2001, p.94-95).

O aparecimento de dispositivos méveis esta inteiramente ligado ao
desenvolvimento da tecnologia portatil, da internet e também dos
préprios dispositivos. A interatividade que se estabeleceu na internet
durante a sua evolucéo, tem sido acompanhada com diversas informacdes
em tempo real, podendo ser baseadas na localizacdo ou até mesmo
originarias da interatividade entre o utilizador e a interface. No inicio

do séc.XXI, a Apple, empresa especializada na comercializacio de
produtos eletrdnicos, foi responsavel por reimaginar o desenvolvimento
de dispositivos maéveis, tornando os smartphones num fenémeno de
massas, lancando inicialmente o iPod e posteriormente o iPhone e o
iPad. Estes dispositivos tinham como referéncia o design minimalista,

e dispunham de um sistema fechado de desenvolvimento de aplicac¢des,
aos quais serviram de exemplo e foram uma influéncia na forma como
era feito o design de aplicacdes e o modo como os utilizadores interagiam
com elas (Meggs, 2012, p.553). O conceito de aplicacio movel apenas foi
globalmente conhecido e utilizado nesta altura mas a sua origem remete

para o inicio da criacéo de telemdveis, altura em que alguns telemdveis
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7 Snake (198) mais sofisticados comecaram a lancar pequenos jogos denominados
“time-waster”, ou seja jogos para passar o tempo. A Nokia, empresa de
telecomunicacdes, ficou famosa pelo lancamento do jogo Snake em 1970,
colocando o jogo nos dispositivos mais avancados da marca, alterando por
consequéncia os paradigmas e o proposito inicial de qualquer dispositivo

do género. Esta mudanca originou uma mudanca de opinido por parte

dos utilizadores em relacdo ao mundo da comunicacio, onde clientes
Fig. 21: Graficos do jogo Snake em comecaram a procurar novos e melhores recursos, onde este tipo de jogos
1970. tinha algum impacto na sociedade e na decisdo de compra das pessoas
(Clark, 2012).

A constante evolucio, ja evidenciada anteriormente, acabou por fazer
das aplicacdes mais do que um simples divertimento ou ocupacéo, e
com o desenvolvimento de dispositivos, como o iPhone, iPod ou iPad,
que conciliam a portabilidade com o acesso a internet, originou um
crescente numero de aplicagdes. O objetivo destas, ja nfio é apenas

o entreternimento mas também ajudar os utilizadores a atravessar
“obstaculos” do dia-a-dia, com aplicacdes de cariz informativo, de
producio ou até mesmo de ensino, tornando-se ferramentas essenciais
para o dia-a-dia de qualquer pessoa.

Hoje é possivel saber que embora a internet tenha mudado o mundo, essa
transformacéo, que em muitos aspetos foi bastante grande, continua
aencontrar as suas raizes nos principios e praticas tradicionais, sendo
que para a identidade corporativa e para o branding estas caracteristicas
também sdo verdadeiras. O interesse e a grande diferenca, prende-se
pelo facto da complexidade técnica e pelo negdcio que existe na internet
envolvente a gestdo de qualquer marca, que passa pela compreensio do
que as pessoas pensam e sentem, o que as motiva, o que usam e quais

os servicos que elas subscrevem (Meyers e Gerstman, 2001, p.8). Por
exemplo, se uma marca quer ter um grande alcance, ou estabelecer uma

equidade visual e emocional, ¢ muito mais facil e eficaz o uso do meio
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offline, seja por intermédio da #v ou da impressio, com o objetivo de
atingir um determinado publico-alvo. Contudo, se o objetivo é fornecer
informacdes a um determinado tipo de publico e atingir diferentes
consumidores com mensagens diferentes, o melhor meio acaba por ser a

internet (Meyers e Gerstman, 2001, p.80).

2.5 | Principios do Design em Meios Digitais
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAR

A palavra “digital” tornou-se numa das palavras mais poderosas no
vocabulario de qualquer ser humano. Poucas séo as pessoas que vivem
no mundo desenvolvido, cujas vidas nunca tiveram a acdo, nem foram
influenciadas pela era da informacao e pelo desenvolvimento tecnolégico.
E praticamente inevitavel o cruzamento entre qualquer ser humano

e um qualquer dispositivo digital, existem linhas de telefone digitais,
impressoras digitais, radios digitais e televisdes digitais, juntamente com
diversas areas que estdo conectadas com a informacéo, comunicacio

e o design. Todos os dados existentes no meio, sejam eles em forma de
texto, numeros, imagens, sons ou movimentos, podem ser digitalizados

e transmitidos através da utilizacio das diversas tecnologias existentes.
Este mundo da digitalizacdo acabou por criar métodos comuns de
gravacdo e transmissio de dados, permitindo um elevado grau de
interatividade entre os meios, permitindo que o som, imagens, textos

e outros elementos criativos possam trabalhar em conjunto e num sé
contexto, gerando novas linhas de pensamento por parte dos designers
(B.Gordon & M.Gordon, 2005, p.8).
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2.5.1 | Influéncia da impressio no mundo digital
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Existem algumas diferencas fundamentais entre o design criado com
fundamento digital, e o design para impresséo, desde logo pelo facto do
objeto final ser visualizado através de um ecra. Este fator significa que

o utilizador vai determinar e influenciar com precisao o dispositivo que
vai receber o objeto, de acordo com as preferéncias escolhidas, sejam
elas num computador, televisdo ou smartphone, etc.. O desafio para o
designer é, entdo, adaptar e aprender a resolver determinadas situagdes
para diferentes ambientes, sejam eles web, mobile ou televisio; esses
ambientes podem comportar diferentes formas de representacio como,
por exemplo, diferentes tamanhos de texto. A causa principal para que
tal aconteca remete para a resolucéo do ecré e, no caso especifico do
computador, pode também estar relacionado com o tamanho da janela do
browser ou do aplicativo em questio (B.Gordon e M.Gordon, 2005, p.143).
O design grafico, quando desenvolvido para a impressio, engloba varios
tipos de aplicacdes promocionais, desde logo brochuras, cartazes,
panfletos, materiais incluidos no estacionario, no fundo, todo o tipo de
material fisico que visa a comunicagfo e promogéo de um determinado
produto ou entidade. Com o constante crescimento do mercado e com a
pressio por parte do cliente para que tudo fique o mais atrativo possivel,
surgem novas formas de apresentacao, algumas delas inovadoras, para
arespetiva informacéo impressa, nomeadamente a possivel utilizacio
de varios tipos de papel, bem como o uso de outro tipo de materiais, tais
como o metal, plastico, acrilico, entre outros. No desenvolvimento e na
criacdo de design para o ambiente digital estes elementos néo subsistem
e nio sio considerados, acabando por ser um fator positivo na antevisiao
aos gastos inerentes a inclusdo de materiais de impressio. Existem

no entanto algumas contrapartidas, que acabam por criar um desafio

maior ao designer, em virtude da néo existéncia deste tipo de pormenor
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e detalhe que pode eventualmente captar a atencéo e atrair o cliente.

O designer aquando da criacdo em ambiente digital tem de primar pela
originalidade e pela diferenca (B.Gordon e M.Gordon, 2005, p.60).

No ambiente digital, a natureza variavel de como uma um ecri é exibido
aos olhos do utilizador, tanto no ambiente web, mobile e televisio,o que
pode ser um quebra cabecas para o designer, devido a ter que considerar
as diferentes resolugdes de ecri existentes. Quanto maior € o nimero

de pixeis no ecr, maior sera o detalhe visivel, fator crucial na decisio

da otimizacdo do tamanho de imagens e texto nos diferentes ambientes
digitais. A interacéio é também um dos principios da comunicagéo

no mundo digital: encorajar o utilizador a explorar e aceder a areas
diferentes de informacao pode ser um fator de diferenciaciio perante
competidores no mercado.

Um caso de diferenciacio entre o design para ambiente digital e o
ambiente mais tradicional, aimpressio, é também o movimento e
animacao que € possivel adicionar no ambiente digital. No ambiente para
tv, os efeitos visuais que cada vez mais cativam e captam a atencio dos
utilizadores aparecem também no ambiente web com a possibilidade

de animacio e movimento, através do formato de imagem GIF e mais
recentemente através de linguagens de programacéo que permitem
animar e movimentar qualquer objecto. Estas tornam o ambiente digital
mais apetecivel ao utilizador e mais desafiante para qualquer designer.
Existe porém uma diferenca maior e um fator a ter em conta entre o que
pode ser o ambiente televisivo e o ambiente web e mobile, aquando da
projecio e desenvolvimento de qualquer trabalho: alimitacdo por parte
da internet em relacéo a televisdo e aos ambientes multimédia, tendo em
vista as velocidades de download, servidores web, conexdes a internet,
entre outros fatores que podem influenciar o acesso ao ambiente web
(B.Gordon e M.Gordon, 2005, p.136-168).

Apesar das diversas alteracdes, sejam estratégicas ou funcionais,
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alguns aspetos muito basicos e tradicionais de uma marca nio foram
alterados, o que mudou foi o surgimento da dimenséo alargada de

meios de comunicacdo e também a dimensfo alargada de distribuicéio
entre o servico/produto/empresa e as capacidades do cliente. O ritmo

e acomplexidade das op¢des tém aumentado geometricamente,
aumentando por consequéncia a velocidade de sucesso ou fracasso de
uma determinada marca. Em suma, no final, as marcas que sio capazes
de se entender a si proprias, mas que possam também ser entendidas por
parte do publico, tém mais hip6teses de sucesso a longo prazo e também
a oportunidade ou necessidade de criar uma experiéncia interativa tinica

(Meyers e Gerstman, 2001, p.18-25).

2.6 | Cenarios da Identidade Corporativa
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Design de identidade, para qualquer organizacio, é o ato de negociar
diplomaticamente egos pessoais, gostos, aspiracdes, expectativas pré-
formadas e as limita¢ées do mercado local. Produzir algo formalmente
bonito, apesar de ser desejavel, é uma parte privada do processo, algo

que o designer precisa alcancar e ndo o que possa parecer uma causa
motivadora evidente. Uma identidade corporativa ndo deve ser julgada
apenas como uma forma, muito menos fora do contexto, sendo necessario
um periodo de afirmacéo no mercado, tal como uma revista precisa mais
ou menos de um ano para estabelecer a sua personalidade (Scher, 2010).
Reduzir uma ideia complexa a uma esséncia visual requer habilidade,
atencdo, paciéncia e muita disciplina. Um designer pode examinar varias
ideias antes de se concentrar na escolha final e, mesmo apds essa escolha,
ao testar a sua viabilidade acabam por surgir novos sinais de exploracao.
Estes catalisam novas abordagens, sendo uma enorme responsabilidade
projetar algo que, nas piores expectativas, vai ser reproduzido dezenas de

vezes e “ter uma vida” pela frente (Wheeler, 2009, p.124).
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2.6.1 | Composicao da Identidade Corporativa

Uma identidade corporativa, muitas vezes denominada identidade visual,
habitualmente é associada com os simbolos de uma entidade e representa
aimportancia da identidade visual diante da identidade corporativa
(Jenkins, 2002).

Aidentidade visual pode comportar trés formas distintas: identidade
monolitica, identidade endossada e identidade de marcas. A primeira
representa a forma como todos os produtos produzidos por uma entidade
possuem a marca da propria entidade. A identidade endossada é aquela
onde cada um dos produtos tem uma marca distinta e inica, mas que
também identifica a marca principal (da entidade). Por fim, a identidade
de marcas é caracterizada pelos produtos conterem a sua prépria marca
indiferente e sem referenciar a entidade méae, sendo identificados por
marcas distintas e originais (Ambrose e Harris, 2009, p.46).

A marca de qualquer entidade ou produto, normalmente associada a

uma identidade corporativa, é composta por aspetos basicos que sio
objeto de interpretacdes diversas e, por vezes, menos corretas (Coelho,
2007). Um logétipo, numa identidade corporativa, é uma palavra (ou
palavras) normalmente associada ao nome da marca, e esta projetado
numa determinada fonte, podendo estar na forma standard, modificada
eredesenhada. Frequentemente, um log6tipo € aplicado conjuntamente
com um simbolo, sinal de uma marca que transmite mensagens
adicionais e que reforca a perceciio do nome da marca. A justaposicio
criada entre o simbolo e o logétipo, formalmente, € denominada de
assinatura, que comporta zonas de isolamento entre o simbolo e

o logédtipo de forma a serem mais legiveis e protegendo a presenca de
ambas (Wheeler, 2009, p.126).

A tipografia, associada ao logétipo, ¢ um elemento central de qualquer

programa de identidade eficaz. Sdo varias as marcas que sdo imediatamente
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reconheciveis como a Coca-Cola e Disney, em grande parte devido ao
distinto e consistente estilo tipografico. A imagem de uma entidade
unificada e coerente nio é possivel sem uma tipografia tinica e com
personalidade e uma legibilidade inerente, apoiando a estratégia de
posicionamento de hierarquia de informacio (Wheeler, 2009, p.132).
Hoje em dia é evidente a existéncia de variedade de fontes que estéo
disponiveis para melhorar a comunicar aimagem de qualquer marca,
incluindo fontes que podem ser adquiridas de forma gratis (Hamilton,
2012).

Um elemento diferenciador de qualquer identidade é a cor, desempenhando
um papel extremamente importante no mundo e que influencia
pensamentos, acdes e reacdes. No mundo da comunicacéo a cor € de

tal forma poderosa que pode simbolizar acdes, de tal modo que a cor
vermelha tem implicito o significado de “parar” e a cor verde o de “ir”,
simbolizando uma mensagem universal.? A cor é usada para evocar
emocdes e expressar personalidade, estimulando a associacdo da marca
e acelera também a diferenciacéio entre os competidores. No dominio

da percecdo visual, a cor é o primeiro elemento a ser descortinado pelo
cérebro, s6 depois se sucede a forma e depois o contetdo. A escolha da cor
requer a compreensio do nucleo da teoria da cor, envolvendo também
uma visio clara de como a marca precisa ser percetivel e diferenciada.
Tradicionalmente, a cor principal da marca é atribuida ao simbolo e a cor
secundadria, caso exista, é atribuida ao logétipo ou ao slogan (Wheeler,
2009, p.128). Sendo o ambiente digital o objeto em estudo, é relevante
evidenciar a diferenca de cor entre o que é produzido e exportado para

o ambiente impresso, em relacdo ao que é desenvolvido no ambiente
digital. Na impresséo, o espaco de cor padrio é o CMYK: cyan, magenta,
yellow e black, sendo o ultimo produzido pela mistura dos outros trés

elementos. A juncdo destas quatro cores no processo de impressao pode

2. www.colormatters.com
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produzir praticamente qualquer cor. No ambiente digital o espaco de
cor associado é o RGB: red, green e blue e onde, ao contrario do CMYK a
juncéo de todas as cores origina o branco. Na criac¢do e desenvolvimento
de qualquer projeto de design é importante a associacio do espaco de cor
correto de acordo com o ambiente em questao, pois a troca pode originar
discrepancia entre o que foi produzido e o resultado final. Este caso
ocorre com abundancia no ambiente impresso, visto que hoje em dia o
processo de criacdo envolve dispositivos digitais (rgb) (Hamilton, 2012).
A correta utilizagio dos elementos anteriormente descritos é de
extrema importancia na divulgacdo e promocéo de qualquer marca,
paraisso o designer idealiza um manual de normas, onde sdo descritas
pormenorizadamente as especificacdes a utilizar, sendo apresentadas

a construcdo e a variacio dos elementos, evidenciando as dimensdes
minimas a utilizar, entre outras especificacées a cumprir. O néo
cumprimento das normas pode resultar na aplicacio incorreta da marca,

comprometendo todo o processo de reconhecimento da identidade.

2.6.2 | Flexibilidade Visual

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAR

A pratica do desenvolvimento de identidades visuais atravessa um periodo
de transformacéo, uma mudanca provocada pelo poder cultural pos-
moderno, pelo desenvolvimento da tecnologia de comunicacéo e pela rapida
globalizacdo. Durante algumas décadas do séc.XX, as pessoas encarregues
de gerir as marcas tinham como objetivo estabelecer os seus produtos e
servicos através da consisténcia e repeticéo, transmitindo numa sé voz uma
determinada mensagem, independente do canal de transmisséao. O objetivo
do designer neste processo ¢ definir o sistema de identidade que garanta a
conformidade e coeréncia em todas as manifestacdes da marca, algo que a

flexibilidade visual veio de algum modo reformular (Salmeron, 2013).
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Flexibilidade, de acordo com Ulrike Felsing, ¢ um conceito associado
principalmente com uma ideia de facil de manobrar do ponto de vista fisico
ou mental, num sentido mais figurativo: € a capacidade do ser humano de
se adaptar a situagcdes em constante mudanca. Numa identidade visual,
esta caracteristica assume um papel central quando o conceito basico é
reestruturado, havendo interacéo entre os fatores constantes e variaveis
(Felsing, 2010, p.17). Recuando a opinifio expressada por Salmeron (2013),
para o criativo, a consisténcia, embora desejavel, nao deve necessariamente
ser o principal motor de um sistema de identidade; a consisténcia deve ser
considerada um ideal inatingivel, pois € impossivel prever e codificar todas
as instancias possiveis de uma identidade visual.

Asidentidades visuais flexiveis, para Felsing (2010), contém algumas
caracteristicas peculiares, desde logo a sua variabilidade, o contexto, o
processo, a sua coeréncia e variedade, e também a diferenciacéo, este ultimo
para além de atributo é considerada uma das principais func¢des de uma
identidade visual flexivel (p.13-15).

Arealidade que subsiste atualmente, onde cada vez mais as marcas

sdo vistas no ambiente digital ao invés do ambiente mais tradicional, a
criacfio de identidade flexiveis acaba por ser um desenvolvimento logico,
comecando a considerar-se a existéncia de identidades flexiveis, como

elas se modificam e 0 modo com elas comunicam. A imagem de Salmeron
(2013), Jon Hewitt tem também a opinido de que as marcas ao estarem
dispostas a ambientes diferentes, precisam adaptar-se a cada um deles.
Sendo impossivel prescrever uma solucio fixa para cada situacdo, afirma que
ao contrario das aparéncias, que indicam este aspeto como uma tendéncia
recente, indica a raiz modernista suica e aidentidade de Karl Gertsner para
a Boite a Musique, em 1959 como o primeiro passo para o processo flexivel.
Apesar de um sistema um pouco basico, Boite 4 Musique, é recordada pela
sua aparéncia consistente, cujo intuito do seu criador era desenvolver algo

menos tangivel, com um carater humoristico (Hewitt, 2008).
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2.6.3 | Generatividade Visual

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O design generativo é a decomposicéo do processo de concecio para um
conjunto de etapas, regras e parametros, combinando varios algoritmos
num sé programa, sendo este capaz de executar inimeras iteracdes,
gerando uma grande quantidade de imagens individuais ou formas

graficas.®

“A arte generativa refere-se a qualquer prdtica de arte onde o artista usa
um sistema, tais como um conjunto de regras de linguagem natural, um
programa de computador, uma mdquina, ou outro tipo de invengdo que é
colocada em movimento com um certo grau de autonomia, resultando numa

completa obra de arte.”

Esta definicdo por parte de Philip Galanter (2003), de acordo com
Pascal Wicht, realca o facto do artista ser mais ativo em relacdo a uma
abordagem mais tradicional, onde este acaba por utilizar regras ou
orientacdes que permitem configurar a framework em varios espacos de
trabalho que acabam por tomar uma forma. Segundo Wicht, embora a
arte generativa exista para além dos sistemas de software e computacio,
o seu desenvolvimento esta intimamente ligado a tecnologia e envolve
pessoas criativas que sdo mais reconhecidas no &mbito da internet (Wicht,
2011).

O conceito de abordagem generativa na area do design nio € limitada
aos processos baseados em cddigo e computacio, visto que ja na década
de 1960, designers, artistas e musicos comecaram a utilizar processos
generativos, estes visavam a experimentacdo de abordagens alternativas
na criacio de composicdes musicais e visuais. Karl Gerstner, o mesmo

que desenvolveu a identidade da Boite a Musique, usou a programacéo

3. www.field.io/information/generative
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para desenvolver tipografia, design de marca e também objetos de

artes plasticas. Em cada um destes projetos, Gerstner, definiu uma

série de regras que podia depender do uso de cores, darelacio de
tamanhos, distribuico, posicionamento, ou rotacio de objetos, criando
sistematicamente um conjunto de composicdes possiveis. ®
Tradicionalmente, a identidade visual de uma marca é baseada num
certo numero de parametros que normalmente estdo conectados a
certas restricdes de utilizacio e producio. Desta forma, pode ser possivel
visualizar, por exemplo, um simbolo de uma identidade a ser modificado
de acordo com o seu contetido ou a sua forma. Esta forma de arte, que
combina o design grafico com a programacéo, permite o aparecimento de
uma geracio de novos designers que exploram um territério desconhecido
para o mundo das marcas e para o publico em geral (Wicht, 2011).

Apesar das identidades, seja envolta de processos flexiveis ou generativos,
resolverem a maioria dos problemas atuais de identidades visuais

em resultado do desenvolvimento tecnoldgico do panorama atual,

néo implica obrigatoriamente o fim das identidades ditas “estaticas”,
bem pelo contrario. Um modelo de identidade dindmico tem as suas
limitacdes e o aparecimento e desenvolvimento deste tipo de identidades
é fruto da evolugio, que por defini¢do é um processo gradual, mas a
forma persistente do pensamento sobre estas identidades, pode ser um

pressagio para o que podera ser o futuro.

2.7 | Casos de Estudo
A teoria e os conceitos abordados anteriormente, principalmente
no campo da flexibilidade e generatividade visual, possibilitaram o

levantamento de varios casos de estudo de identidades visuais, que
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serdo alvo de analise. Os casos de estudo que irdo ser abordados foram
selecionados em consonancia com a tipologia desta dissertacéo,

o ambiente digital, e também com o objetivo ndo sé de identificar

as diferencas entre os dois tipos de dinamismo, flexibilidade e
generatividade, mas principalmente para analisar o modo como
ocorre a variacgéo e a consisténcia deste tipo de identidades. De forma
a simplificar a comparacao e a retirar informacdes de um modo geral,
ira ser utilizado um grafico que representa as componentes de uma
identidade na opinido de Ness(2012). O simbolo, a cor e a tipografia,
previamente abordados, sio trés dos seis elementos enunciados pela
autora, sendo que os outros sio os elementos graficos e, tal como
nome indica, representam os elementos, formas, linhas ou pictogramas
que podem constar numa identidade; a linguagem, representando a
consisténcia do nome em produtos ou servicos, a titulo de exemplo o

29
1

facto da Apple conceptualmente usar sempre o “i” antes de qualquer
produto (iPod ou iPhone,por exemplo); e, por fim, a imagem, elemento
que pretende comunicar valores ou historias de uma marca, aproximando
a marca ao publico-alvo (p.7). As seis componentes indicadas pela

autora, de acordo com a mesma, juntas formam um sistema que visa
arepresentacdo de qualquer identidade de uma marca, sendo que ao
grafico serio adicionados trés niveis, que representam respetivamente
estatica, dinamica e generativa, numa clara alusio ao processo criativo da

Fig. 23: Evolucdo do graficousado para  identidade.

estudar os casos de estudo.
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Aol

ARAA

Fundada em 1983, a Aol é uma empresa que cria e desenvolve servicos
online, investindo em marcas e sites, fornecendo também servicos

de correio eletrénico, blog e hospedagem de sites.* Em virtude das
constantes mudancas e das diferentes associacdes a outras empresas, a
identidade visual da Aol foi sofrendo alteracdes ao longo do tempo.

Fig. 24: Evolucdo da identidade visual
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Aidentidade atual da Aol foi criada em 2009 pela agéncia Wolf Wollins,

representando de acordo com o seu CEO, Tim Armstrong, a confianca que
os clientes tém na empresa, em virtude da sua simplicidade e ao mesmo
tempo a sua constante mudanca, devido ao seu grau de dinamismo. O
simbolo associado a esta identidade é composto por duas componentes,

aprimeira composta pela sigla “Aol.”, onde o ponto surge como aligacio

entre os utilizadores e a empresa, e a segunda componente que revela o
Fig. 25: Identidade visual atual da Aol. carater dindmico da identidade, sendo representada pela sobreposicio
da tipografia em relacdo a um conjunto de imagens que se encontram
relacionadas com as diversas expressdes da Aol. A sigla “Aol.” surge
sempre escrita sobre branco em sobreposicdo a imagem associada, a
excecdo da versdo preto e branco, usada na apresentacdo de marcas
associadas a empresa.® Este tipo de identidade permite grande harmonia
entre o logotipo e aimagem associada, destinando ao espetador o fator
surpresa mas também o compromisso com a criacfio de contetido
estimulante e visando a experiéncia que cada utilizador pode vir a ter.
A critica foi unanime atribuindo diversos elogios ao carater e ao
dinamismo desta identidade, evidenciando o grande impacto que a

identidade teve na divulgaciio da empresa, mas também na divulgacdo do
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Tipografia Cor

Simbolo Linguagem

Imagem Elementos Graficos

Fig. 26: Grafico referente ao estudo da

identidade da Aol.

Fig. 27: Exemplos de variacdes da iden-

tidade visual da Aol.

design grafico, classificando a identidade como vinda do futuro.®
Aimagem associada a esta identidade é feita através do uso de varios tipos
de conteudos, sejam elas fotografias, ilustracdes, pinturas, etc., criando

a carga dinamica envolta da empresa, ajustando-se sempre a qualquer
contexto. Nos diversos tipos de material é facil de constatar que os
elementos graficos, apesar de “estaticos”, complementam a identidade,
caracterizando-a perfeitamente. O mesmo acontece com a tipografia,
onde se deve destacar que, na representacao, a sigla “Aol.” nem sempre
surge no mesmo local nos varios tipos de imagens, tendo também um
papel dinamico no simbolo. Ainda no que diz respeito a conjugacio entre
asigla e aimagem associada, a legibilidade quer da sigla, quer da imagem,
¢é dependente do tipo de imagem, nomeadamente das suas cores, forma e
grafismo. A sua constante mudanca torna a identidade bastante atrativa
e elucidativa, e transmite, apesar do aparato, a sua simplicidade através
do logétipo, que serve de elemento fixo, ao invés das suas cores e da sua

imagem.

4. corp.aol.com/about-aol/overview
5. www.logodesignlove.com/aol-logo

6. www.wolffolins.com/work/aol
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Current Tv

A Current TV é uma plataforma online em formato televisivo fundada
em 2005 por Al Gore, ex-vice presidente dos Estados Unidos da América.
O contetdo deste canal é composto por informacio em formato
reduzido, cuja origem pode ser através de utilizadores/espetadores e
aborda diversos temas e opinides. Inicialmente este género de formato
conquistou muitos espetadores, tendo a sua programacao ganho muitos
prémios e acima tudo respeito por parte de outras entidades da mesma
industria, porém com desenvolvimento tecnoldgico e com novos meios
—f@ ““RB\\ a surgir, como o Youtube, a sua audiéncia comecou a cair, o que levou Al
“&\ y—" g___/ Gore a sentir necessidade de mudar algo para atrair novos espetadores

parao canal.”

’ Atendendo as necessidades, em 2011, uma equipa composta por
elementos da Wolff Olins e da Ghava desenvolveu uma nova identidade,
totalmente diferenciada da anterior mas também introduzindo algo novo
no meio. A imagem principal desta nova identidade é composta por uma

bandeira, sinalizando a chegada de um novo conceito para este tipo de

plataformas, representando um tipo especifico de jornalismo. De forma

ﬁ N
““’&q “““{R‘ a estabelecer uma nova reputacéo, apagando de certa forma o passado, o
““/\' L_/- logo associado a identidade, numa primeira instancia é dinamico, e logo a

seguir é estatico, acatando uma execucio dindmica, ousada, transmitindo

Fig. 28: Varia¢des da identidade visual uma inovacao pouco forcada.? O movimento da bandeira, de acordo com
da Current Tv. os criadores, envia um claro sinal de que a Current TV é uma rede com
informacdes para dar, mas ao mesmo tempo para espalhar a palavrae a
informacao.”
Estaidentidade visual foi bastante falada e comentada pelos criticos da
area, tendo ganho varios prémios, porventura pela diferenca em relacéo
aoutras identidades com vista a televisio. A cor é um fator importante,

tal como € possivel constatar nos casos de estudo ja abordados, a grande
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Fig. 29: Grafico referente ao estudo da

identidade da Current Tv.

Fig. 30: Implementacdo da marca Cur-
rent Tv, respetivamente na impressao

e no ecra.

maioria de identidades para a televisio estdo rodeadas de cor e por vezes
texturas, enquanto que a Current TV destaca-se pela cor preta e branca,
usando as cores em alguns elementos graficos,mas sem nunca misturar
mais do que 2 ou 3 cores. A mensagem em conjunto com outros elementos
graficos, apesar de simples, conseguem facilmente transmitir os
conteudos, destacando também em ambientes impressos, o uso do logo;
apesar de estatico, a forma como ele se apresenta evidencia o movimento
que apresenta nos ambientes digitais. Ao nivel da web é possivel visualizar
a coeréncia na linguagem usada, destacando negativamente o facto de

no logo, a semelhanca do ambiente tradicional ou impresso, o simbolo

se encontrar estatico, algo que podia ser facilmente desenvolvido com as

tecnologias existente atualmente.

infa‘élania

ce ol olalOill
Downtown & Brooklyn

7. www.wolffolins.com/work/current-tv
8. www.underconsideration.com/brandnew/archives/current_lets_its_bold_flag_

fly.php#.UhK--2TwJcl
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Cx

CX, abreviatura de Cloud Experience, é um servico na “cloud” que
permite a gestio e armazenamento de ficheiros e dados através dos
diversos dispositivos: tablet, computador, smartphone, entre outros.
Este servico ja existente ha algum tempo, comecou a ter mais destaque
e a ser alvo de maior divulgacéo apds o redesenho da sua identidade
visual. Desenvolvida em 2012 pela Moving Brands, a identidade acabou
por ganhar mais vida, refletindo a simplicidade e emocéo na forma de

partilha e armazenamento de diversos contetidos num mundo cada vez

mais virado para a tecnologia e mobilidade. Definida pelo seu dinamismo,
Fig. 31: Variacdo da Identidade Cx mais  este sistema de identidade visual foi impulsionado pela relacio entre a
utilizada na sua comunicacio. copia e alinguagem grafica,através do recurso a uma biblioteca de cores e
elementos padrio capazes de criar diversas formas de representacéo. Esta
identidade é caracterizada pela sua fonte, desenvolvida exclusivamente
para esta identidade e para a sua comunicacio, incluindo também um
sistema de elementos graficos suportado por um tom de voz coerente
e um sistema de mensagens construida para efeitos de promocao da
marca.’
Estaidentidade, através de processos simples de sobreposicio de cores
e padrodes, acaba por transmitir uma aplicacdo confiante e cheia de
personalidade em virtude do seu dinamismo e das “varias caras”, isto
apesar de usar o tipo de elementos de carater amigavel que usualmente
se usam, como o tipo de letra negrito e as formas arredondadas. No
ambiente digital é possivel visualizar que o dinamismo no simbolo néo
se encontra tdo presente como nos elementos impressos e promocionais,
sendo usada apenas uma das comunicacdes, mas em compensacao essa

diferenca € notoria nas texturas e graficos existentes nos interfaces,

quer do website, quer das aplicacdes mobile. Apesar de ser uma marca

Fig. 32: Variacdes da Identidade Cx.
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Tipografia Cor maioritariamente digital, esta também contém alguns elementos de
promocao mais tradicionais e que trabalham no mundo offiine, como por

exemplo os cartdes de visita, t-shirts e outros materiais que acabam por

Simbolo Linguagem . . .. .
usar o mesmo conceito do ambiente digital. Um dos pontos negativos
desta identidade € o facto de, ao visualizarmos os conjuntos dos
Imagem HemenwsGréficos  €lementos desta identidade, néo ser notoria a descodificagéo do conceito

num ambiente de armazenamento de dados, representando uma variacio
Fig. 33: Grafico referente ao estudo da aleatdria facilmente substituida, o que nfio oculta o carater emocional e

identidade da Cx. divertido desta identidade.

Fig. 34, 35, 36 e 37: Material usado
na divulgacio e promocao da Cx, nos

diversos ambientes.

POWEI LOX

9. www.movingbrands.com/work/cx
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Fig. 38: Identidade da Dezeen Watch

Store e variagdes.
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Imagem Elementos Graficos

Fig. 39: Grafico referente ao estudo da

identidade da Dezzen Watch Store.

Dezeen Watch Store

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Dezeen é um dos blogs mais populares e mais influentes da drea da
arquitetura e design, sendo a Watch Store, loja de reldgios, a primeira
aventura de ambito comercial por parte desta marca.

O desenvolvimento da identidade visual ficou a cargo da agéncia Zerofee,
que acabou por seguir a linha tipografica assente no blog, construindo
também um simbolo de acordo com o tema desta loja online. Esta
identidade, a semelhanca de todos os outros casos de estudo, também
reflete um comportamento dinamico, tendo a particularidade de refletir
a hora atual, representada através de trés circulos, associados as horas,
minutos e segundos. Assim sendo, é possivel visualizar 86.400 formas
diferentes de representacio, isto porque associada a hora, surgem
também as cores que acabam por ser diferentes em todas as horas.
Baseada e criada através de codigo em HTMLS5 e de uma biblioteca em
Javascript, pode ser visualizada também em tablet e smartphones que
suportem estas linguagens. A identidade também contém algum material
impresso, que acaba por ser um complemento offline para a marca (Ness,
2012, p.160).

Aidentidade acaba por se tornar simples e percetivel a todos, revelando
um conceito que apesar de ndo ser muito arrojado, acaba por cumprir

a sua funcio de identificag¢do. Destaque ainda para as cores de outros
elementos do website, que usam de forma dindmica as mesmas cores,

ou cores aproximadas das presentes no simbolo, criando uma harmonia

visual entre todos os elementos.

C 111 L R
POPIIIIIIIIY

Fig. 40: Variacoes da identidade.
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Conhecida pelo motor de busca mais popular do mundo, a Google é
‘ O ( X lew atualmente uma empresa multinacional de produtos e servigos online.
\-)8 Apesar de terem sido adquiridos e criados outros produtos associados a
marca Google, a empresa criada por Larry Page e Sergey Brin em 1997,
Fig. 41: Identidade visual da Google. comecou com o objetivo e missdo de “organizar a informagdo do mundo
tornando-a universalmente acessivel e titil” através de um motor de
busca.!?
A identidade visual do Google nunca foi considerada para a empresa
como uma prioridade, que a caracterizou como nao sendo um bom
exemplo no que ao design diz respeito, porém a sua linguagem amigavel
e descomprometida acabam por funcionar, tornando-a reconhecida e

. memoravel, caracterizando a relacio entre clientes e a marca como uma

relacdo de lealdade." Apesar das alteracdes pontuais ao longo da sua

existéncia, a identidade visual da Google manteve-se sempre coerente

G . ' com a identidade dos seus produtos e vice-versa, facilmente constatado
M CJ I I néo so através das cores mas também da tipografia usada em toda a
by Google comunicacio e construgio da(s) identidade(s). Exemplo disso é o Gmail,
Fig. 42: Identidade visual de produtos uma aplicacdo de gestio de emails e o Chrome, um browser desenvolvido
da Google, respetivamente Google também pela Google, que usam as cores verde, vermelho, amarelo e azul,
Chrome e Gmail. mas também o mesmo tipo de letra serifado no seu logdtipo, a semelhanca
da marca principal.*?
Com o crescimento da Google, caracterizando a empresa como uma das
principais multinacionais do mundo e com a constante criacdo de novos
produtos associados a “marca méie”, novos desenvolvimentos foram
feitos na pratica do design e na criacfio de elementos graficos associados
aidentidade visual da marca e dos produtos. Melhorias do ponto de vista
estético que acabam por aperfeicoar a comunicacéo e a experiéncia do

publico, tornando mais facil e mais agradavel a percecéo da informacéo,
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Fig. 43: Grafico referente ao estudo da

identidade da Google.

Fig. 44: Exemplos de Google doodles.

consequéncias da simplicidade, do design “flat” e do uso de cores mais
consistentes.’®

Aidentidade da Google é ainda caracterizada pela particularidade de
pontualmente obter um comportamento dindmico, isto é, através dos
Google doodles, a Google pretende através da mudanca espontanea

e divertida do seu logo, celebrar datas festivas, aniversarios, ou até
reconhecer pessoas importantes das mais diversas areas, calculando-se
que desde o primeiro, em 1998, ja foram criados mais de 1000 doodles,
sejam eles estaticos ou de facil interacdo.**

A clareza e a simplicidade sdo talvez as caracteristicas principais da
identidade visual da Google, acatando uma linguagem divertida e

que esteticamente é chamativa e bonita de se ver. A comunicacio e a
constante linguagem entre todos os produtos é um ponto forte desta
identidade, aproximando possiveis utilizadores de outras aplicacdes

da “marca méie” através da sua franqueza e uniformidade. Apesar

das constantes mudancas, é notdrio o investimento no design e na
comunicacio ao longo do tempo, tornando-se mais apelativa, seguindo as
tendéncias, ou até mesmo criando-as; mas a Google hoje pode privar-se
disso e “gabar-se” de que em funcdo da qualidade e do desempenho dos

seus produtos, a empresa esta em constante crescimento, demonstrando

que a comunicacdo é um fator importante, mas nao principal.

10. www.google.com/about/company

11. www.underconsideration.com/speakup/archives/001880.html

12. www.underconsideration.com/brandnew/archives/gmail adds.php

13. www.underconsideration.com/brandnew/archives/friday_likes_49.php

14. www.google.com/doodles/about



Fig. 45 e 46: Identidade visual da
More4, a antiga e a nova respetiva-

mente.
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Apresentado pela emissora Channel 4 em 2005, More4 é um canal

de televisio que inicialmente se popularizou pelos seus conteudos
televisivos que contemplam varias séries de documentarios e “talk
shows”. Porém, no inicio de 2012, o canal sofreu algumas mudancas na
programacio, comecando a transmitir conteudos de cariz popular e
factual, com o objetivo de melhorar o quotidiano dos espetadores, para
que estes retirem o maximo proveito das suas vidas.'® Paralelamente a
esta mudanca, uma nova identidade visual foi desenvolvida por parte da
ManvsMachine, uma agéncia sediada em Londres, que desenhou uma
identidade em torno de um logo arrojado e flexivel, que se transforma
através de uma série de dobras/rotacdes protagonizadas pelos seus
triangulos arredondados, cujas cores, de acordo com os seus criadores,
refletem a natureza vibrante de interiores, a cultura alimentar, amodae
outras programacoes de estilo contemporaneo.®

O aparecimento desta nova identidade foi um pouco inesperada em
virtude do sucesso da anterior, que contemplava a rotacdo dos elementos
e caracterizada pela linguagem consistente em relacio a “identidade
mae” e mais abstrata do Channel 4. No entanto, uma primeira perspetiva
remete logo para um ambiente estatico, muito decorativo e ocupado

em virtude das suas varias cores, mas apds ser possivel visualizar o seu
movimento, cria um excelente efeito visual, capaz de fixar os olhos dos
espetadores.'® A identidade visual para além do logo, ja referenciado,
contempla também os normais elementos graficos de qualquer canal

de televisdo: uma série de instalacdes da marca no mundo real, isto

¢, instalacdes de cariz mecanico onde é possivel visualizar as dobras/
rotacdes em tempo real num logo fisico, criado com o propdsito de
divulgacio e promocio. Estas instalacGes, através da captura de imagens

de video, podem ser usadas como conteudos televisivos, complementando
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Fig. 47: Grafico referente ao estudo da

identidade da More4.

Fig. 48: Identidade More4 durante o

processo de movimentagao.

os elementos graficos associados a programacéo.”

De um modo geral, este redesenho acaba por tornar a marca mais
divertida e mais viva, em virtude das diversas cores que compdem
aidentidade, mas também e principalmente devido ao movimento
existente no seu simbolo de representacio. Porém, se este movimento
funciona bastante bem no ambiente televisivo, no website do canal

este acaba por parecer um pouco perdido e sem contexto, visto que o

seu movimento é feito de tempo em tempo, nio aproveitando a grande
interatividade que a internet nos proporciona. A construcdo da identidade
através de formas arredondadas, sugerindo um cariz amigavel, acolhedor
e chamativo aliado a diversidade de animacéo, néo s6 no simbolo, mas
também nos diversos elementos existentes, comuns 4 maioria das
identidades televisivas, automaticamente acabam por captar a atencéo

dos espetadores, provocando uma boa reacdo ao olho humano.

Fig. 49: Screenshots dos videos onde a

marca apresenta um carater fisico.

15. manvsmachine.co.uk/projects/project/more4_rebrand
16. www.underconsideration.com/brandnew/archives/more4_flips_out.php#.

UhKsOWTwJcl
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Mtv
AAAAA
N\, A Mtv, nome originario da abreviatura Music Television, é uma estacédo
de televisio inicialmente dedicada, como o préprio nome indica, a
gy apresentacio de contetdos diversos do mundo da musica, envolvendo
l diferentes estilos musicas desde 1981.

MUSIC TELEVISION
Concebido como uma tela em branco para a criatividade, a identidade

N
da Mtv foi desenvolvida, no mesmo ano do aparecimento do canal,
pela agéncia Manhattan Design, tendo sofrido intimeras mudancas
ao longo da sua existéncia; apesar disso, em cada iteracdo manteve-
MUSIC TELEVISION®
MUSIC TELEVISION® . ~
se fundamentalmente a mesma. As diversas mudancas néo eram de
teor funcional mas sim uma adaptagfo puramente estilistica que
M 1 r; acompanhava a tendéncia.” A flexibilidade inerente a identidade da Mtv
NI THE s ! era caracterizada pela possibilidade do fundo da letra “M” e da sigla “tv”

poderem representar qualquer coisa, desde padroes alusivos a feriados,
Fig. 50: Variages da identidade da Mtv ~ cores ou texturas representativas de géneros musicais ou até mesmo
na década de 1990. bandas.’®
Dezenas de anos passaram e, em 2009, foi desenvolvida uma atualizacéo,
mudanca esta que apesar de manter o simbolo da identidade, removeu a
flexibilidade, assumindo o seu papel natural sem qualquer tipo de textura,
padrio ou cor. A mudanga na identidade teve a sua maior diferenca
no sistema de navegacao tipografico, que acabou por se tornar flexivel
durante a exibiciio nos ecris, remetendo o simbolo da identidade para o
canto superior esquerdo na forma estatica, tornando-se um elo de ligacio
para o conteudo programatico e para outras informacoes que possam
aparecer no ecrd. Uma evidéncia nesta nova identidade é a existéncia de
uma grande colecdo de fontes e caracteres expressivos, que podem ser
visualizados consoante o carater da mensagem, seja ele humoristico ou
de outro tipo, que o canal queira transmitir. A nova identidade trouxe

ainda separadores televisivos que tém exatamente todos o mesmo
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Fig. 51: Grafico referente ao estudo da

identidade da Mtv.

I MTV ONE
PARIS HILTON'S
MY NEW BFF

22:00

TUESDAY
30 MARCH

WWW.MTV. IT/PARISHILTON

Fig. 52: Screenshot de separadores e

informacoes da identidade da Mtv.

conceito, envolta do batimento cardiaco, numa alusio ao facto do simbolo
estar sempre na pulsacéo correta.’” A recente diminuicéo de contetidos
musicais acabou por causar uma mudanca na programacao e, associado a
esse facto, aidentidade, mais especificamente o simbolo, sofreu também
uma atualizacdo em 2010. O simbolo, para além de se tornar mais
“gordo”, sofreu um corte na sua altura, podendo novamente ser alvo de
flexibilidade no plano de fundo daletras “M” e “tv”.2°

A primeira identidade da Mtv foi de tal modo bem sucedida que
perdurou dezenas de anos e, apesar da sua “atualizacdo” em 2009 ter
alterado significativamente a sua presenca no ecri, esta mudanca acaba
por se adequar aos paradigmas e as tendéncias, transmitindo uma
visualidade bastante simplificada e limpa, mas ao mesmo tempo bastante
atual. A criacio e os conceitos associados aos separadores ajudam a
evidenciar a coeréncia em redor da linguagem, ocorrendo a perda de
valor por parte do simbolo, algo que tornava a Mtv diferente de todos

os outros canais, tornando a sua “cara” divertida e incansavel depois de
ser visualizada diversas vezes. A atualizacdo mais recente do simbolo e
apesar da existéncia novamente da flexibilidade visual, as dimensdes do
simbolo acabam por nio transparecer a cultura e o valor que durante

anos a Mtv passou ao seu publico, perdendo o seu valor nostalgico e a sua

personalidade.
N DNy ' Fig. 53: Identidade
antiga e novarespetiva-
~ I mente.
) gL Vi
MUSIC TELEVISION®

17. www.underconsideration.com/speakup/archives/004431.html
18. www.historygraphicdesign.com/index.php/the-age-of-information
19. www.creativereview.co.uk/cr-blog/2009/june/mtvs-brand-new-look

20. www.creativereview.co.uk/cr-blog/2010/february/mtv-refreshes-logo
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Nordkyn é uma peninsula do norte da Europa, situada na Noruega,
que abrange dois municipios: o de Gamvik e Lebesbyl.mA semelhanca
da Swisscom, caso de estudo abordado de seguida, talvez ainda com
menos incidéncia, a identidade visual desenvolvida para esta regido é
maioritariamente criada para o ambiente tradicional, nomeadamente
através da criacdio de elementos promocionais e de divulgacéio. A
particularidade desta identidade e o objetivo de introducéo entre estes
casos de estudo advém do seu dinamismo e da presenca do seu logo no

ambiente web.

Fig. 54: Identidade visual da regido
Nordkyn.

NORDKYN

DER
NATUREN
RAR

Criada por uma agéncia sediada em Oslo denominada Neue Design
Studio em 2010, tem como principal proposito a aproximacéio da regido

ao turismo, evidenciando os pontos fortes da regido. Esta identidade é

NORDKYN

formada por dois elementos principiais: a frase “Where nature rules”,

servindo de conexio ao contetudo e refletindo um tema que caracteriza a

regifo; e também um hexagono, inspirado num floco de neve que acaba
Fig. 55: Aplicacdo da identidade num por ter um comportamento dinamico, refletindo o estado do tempo
contexto associado a regido. em tempo real, consoante as indicacdes do instituto de meteorologia.
Os dados adquiridos para esta identidade sdo a direcdo do vento, mas
também a temperatura, sendo representados respetivamente pela

dire¢do e decomposicdo do hexagono através da contracéo e descontracdo
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Fig. 56: Grafico referente ao estudo da

identidade da Nordkyn.
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Fig. 57 e 58: Variacdes da identidade

consoante a temperatura e vento;

Cores associadas a temperatura.

dos seus vértices, consoante a direcido do vento e pelas cores “frias ou
quentes,” consoante a temperaturan uma escala que vai da cor azul (frio),
a cor vermelha (quente).?

Estaidentidade, ao contrario da maioria dos casos de uso ja abordados,
tem um comportamento generativo, tendo em conta o uso de dados
externos para a sua composico e criacdo. A particularidade do site,

ja evidenciada, ¢ um bom exemplo do uso correto do sistema de
identidade visual, onde no comeco o simbolo se encontra numa fase
neutra, cor cinzenta e hexagono perfeito, mas imediatamente a seguir
evidéncia o seu comportamento dindmico através do uso dos dados
atuais da regifio, ocorrendo & mutacgfo da forma e da sua cor. No meio
offline, nomeadamente no uso de material impresso, para além do uso
consistente de toda a identidade, é possivel verificar que a imagem
associada a identidade néo segue nenhum conceito especifico mas acaba
por incluir diversas situacdes, paisagens e locais que, de algum modo
ajudam na divulgacio da regido.

Estaidentidade é de tal forma dindmica que é capaz de suportar um

vasto nimero de varia¢des, caracterizando-se pelos processos simples,
envolvendo formas simples de representacdo, o que acaba por transparecer
na totalidade o que é a regiio e uma das suas caracteristicas principais.
Outro dos pontos fortes é o poder de atracéio desta identidade, captando
facilmente a atencédo do publico apés percecéo do conceito, podendo ter

também um papel visual na representaciio de informacio da regido.

21. www.visitnordkyn.no

22. www.underconsideration.com/brandnew/archives/where_the_cold_wind_

blows.php#.UhLnZWTwJcO
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swisscom

Fig. 59 e 60: Identidade visual da
Swisscom, a antiga e anova

respetivamente.
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Swisscom
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Swisscom é a maior empresa de telecomunicagdes da Suica, operando
naentrega de produtos e servicos de comunicagdes de voz em redes fixas
e modveis. Apesar de numa primeira observacio, esta empresa néo se
enquadrar no ambiente digital comum a todos os outros casos de estudo.
A Swisscom tem também um grande destaque na web e no mundo das
aplicaces moveis, sendo caracterizada a semelhanca dos outros casos
pelo dinamismo da sua identidade visual. Ostentando a mesma identidade
visual desde o seu aparecimento em 1997, esta empresa, dez anos depois
de ser fundada, decidiu redesenhar a sua identidade com o objetivo de a
modernizar, tornando-a elegante e mais contemporanea.?

Desenvolvida pela Moving Brands, esta nova identidade visual

pretende passar ao seu publico a mensagem de unidade, proximidade,
transparéncia e simplicidade, transmitindo a ideia de que a Swisscom é
um parceiro de confianca com novas possibilidades para os clientes todos
os dias. Assim sendo, foi criada uma identidade visual dinAmica de carater
generativo que reflete a vivacidade da marca mas, que ao mesmo tempo
tem a consisténcia inerente 4 empresa, contendo também elementos
fixos. Tendo por base do dinamismo a resposta aos sons, a movimentos,

a dados, mas também ao trafego da internet e a conexido com o cliente, a
identidade foi considerada em todos os angulos, estando representada
através de um simbolo que roda em torno de um eixo estatico.?*
Aidentidade é caracterizada pela existéncia de outros elementos,
nomeadamente as cores, que acabam por ser as mesmas da identidade
anterior. O uso do vermelho, branco e azul acaba por ser consistente; no
entanto, o uso de gradientes em alguns elementos acaba por contrariar
essa consisténcia. Existe ainda uma coeréncia entre o design dos
produtos, bem como do material impresso, havendo a preocupacéo de

manter a identidade intacta, usando as mesmas formas, cores e tipografia.
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Fig. 61: Grafico referente ao estudo da

identidade da Swisscom.

Fig. 62 e 63: Aplicacdo daidentidade
no ambiente web e também em

impressao.

O dinamismo desta identidade é patente também nos elementos graficos
existentes para divulgacido da marca e dos servicos/produtos associados,
estando presente, por exemplo, nos cartazes de promocao dos Swisscom
Games. No ambiente web, o simbolo presente no website da Swisscom
tem a particularidade de se “movimentar” consoante a posicao do cursor,
fazendo crer que tudo foi pensado ao pormenor e que nada escapou no
processo de criacdo e desenvolvimento desta identidade. Este caso da
Swisscom acaba por ser um exemplo de sucesso e um verdadeiro caso de
estudo de identidades dinamicas em virtude da sua adaptacéio ao meio e

da sua interatividade.

Mit jedem Herzschlag

am Puls der Zeit.
[ore—
L e

3 Everyone
- is invy?tgd

[ ——

Swisscom
Games 2011

Share the Spirit

Swisscom
Games2013 B

Share the Spirit

Everyone
is invited

23. www.underconsideration.com/brandnew/archives/vectors_and_gradients_
run_ramp.php#.UhLTyGTwJcl

24. www.movingbrands.com/work/swisscom
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WIKIPEDIA
The Free Encyclopedia

Fig. 64 e 65: Identidade visual da
Wikipedia, respetivamente, a atual e a
concetual, desenvolvida pela Moving

Brands
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Wikipedia

AAAAAAAAAAA

Conhecida como a maior enciclopédia online do mundo, a Wikipedia

é uma plataforma que permite a todos os utilizadores néo sé recolher
informacéo sobre qualquer tema, como também adicionar contetdo,
aumentando a quantidade de informacéo e ajudando outros utilizadores a
encontrar ainformacéo pretendida devidamente atualizada.”

A revista Viewpoint, convidou a agéncia Moving Brands a redesenhar e a
desenvolver um conceito (apenas isso) para uma marca do mundo a sua
escolha, tendo a escolha recaido sobre a Wikipedia. Assim sendo, a marca
desenvolvida foi criada a partir de cinco linhas que acabam por desenhar
aletra “w”, representando os “cinco pilares” ou cinco principios pelos
quais a Wikipedia opera, mas também os nove websites que englobam

e que operam em conjunto com Wikipedia, representados através de
nove pontos equidistantes. Esta identidade acarreta um comportamento
generativo, isto porque através da linguagem Javascript a marca gera
automaticamente através de um sé movimento a marca para cada um
dos sites englobados pela Wikipedia. Aquando da pesquisa, a identidade
destaca onde a informacéao se encontra e em qual dos sites se pode ir
procurar, demonstrando também, através da inexisténcia de movimento
num desses pontos, o site onde essa informacéo néo existe e pode ser
acrescentada. Foi ainda proposta como parte desta identidade uma
aplicacfio Wikipedia com varias funcionalidades de pesquisa, onde os
utilizadores através de notificacdes podiam receber informacdes através
de um sistema de geolocalizacdo, mas também uma tecnologia que
envolvia captura de imagem, envolvendo uma pesquisa de resultados
sobre o conteudo dessa mesma imagem.?

Estaidentidade visual, apesar de néo ser usada, podia perfeitamente ser
um futuro redesenho da identidade, isto porque reflete perfeitamente

o conceito e o propdsito da Wikipedia sem retirar o conteudo do site e
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Tipografia Cor

Simbolo Linguagem

Imagem Elementos Gréficos

Fig. 66: Grafico referente ao estudo da

identidade da Wikipedia.

Fig. 67: Aplicacdo da identidade no

ambiente mobile.

trabalhando de algum modo em harmonia, uma vez que pode detetar
eventuais lacunas ao nivel da informacao existente nos varios websites.
As suas formas simples acabam por contrapor um pouco ao teor e a
quantidade de informacéo existente, mas transmitem claramente que é
facil encontrar informacéo, sendo o oposto da identidade atualmente em
vigor, uma marca bastante confusa e com muitos elementos.

O seu teor generativo e a forma como foi conseguido, faz desta
identidade um bom exemplo de conjugacio entre a programacio e o
design, revelando ser um bom caso de estudo e uma identidade que pode

perfeitamente ser adotada.

Arcade Machine Paper Mache

2011 May 29 2011 March 18
New Zealand Storm

2011 Jan 02 2011 Dec 23
Essex Tequila Sunrise
2011 Nov 12 2011 Sep 19

Fig. 68: Possiveis varia¢des da Identi-

dade

25. www.logoblog.org/wikipedia-logo.php

26. www.movingbrands.com/work/wikipedia-an-mb-internal-project
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Sintese Geral

AAAAAAAAAAAAAA

A comunicacdo visual é cada vez mais valorizada pela sociedade atual.
Quanto mais informacio for percetivel visualmente, maior é a tendéncia
para preferirmos esse meio para adquirir informacéo e conhecimento.

Ao analisar, em tracos gerais, as caracteristicas dos casos de estudo
abordados com auxilio do grafico referente aos componentes de uma
identidade visual, podemos extrair algumas conclusdes.

A primeira concluséo que se pode tirar é, desde logo, ao nivel da
linguagem, sendo possivel constatar que as identidades em estudo ou néo
contemplam outras identidades associadas ou contém mas néo usam uma
linguagem que as pode associar, pelo menos em virtude do seu nome de
marca.

A tipografia é, com excecdo a identidade da Mtv, sempre estatica, algo que
também é bastante comum na grande maioria de identidades existentes,
sendo usada apenas em casos excecionais. A mudanca de forma é uma
caracteristica usada frequentemente neste tipo de identidades dindmicas
e, nos casos de estudo assinalados, isso pode ser facilmente verificado,
acontecendo em 7 dos 10 casos e podendo-se verificar que, nos 4 casos

de estudo cujo teor € generativo, existe sempre alteracfio ou mutacio da
forma.

A variacio de cor é outra caracteristica inerente & maioria dos casos de
estudo, 6 em 10, sendo que nenhum dos casos usa o processo generativo
para a obtencédo da cor. Destaque ainda para o facto da Mtv e da Cx usarem
por vezes texturas ou padroes e da Aol estar depende da sua imagem e do
conceito associado a essa imagem. Relativamente aos elementos graficos,
estes existem em todos os casos, excepto na identidade visual da Nordkyn.
Esta inexisténcia pode estar relacionada com o facto de a identidade

ser maioritariamente tradicional e nio estar tio presente no ambiente

digital. E possivel constatar ainda que nas identidades visuais em torno de
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Fig. 69: Diagrama de todos os casos de

estudo abordados.

Simbolo

Simbolo

Imagem ~ Elementos Graficos

ambientes televisivos existem sempre elementos graficos dinamicos, algo
que também ¢é habitual em qualquer identidade visual para a televisao.
Destaque para as identidades da Aol, Google e da Mtv, pois estas
permitem o uso de imagens, pinturas, ilustracdes ou graficos na
composicio da sua identidade, algo que néo é muito comum mas acaba
por estar bem executado por parte de todas as identidades.

Apés um olhar geral pelos casos de estudo, constata-se também que
apenas 4 em 10 envolvem processos generativos, ndo existindo uma
aplicacdo web e mobile que tenha este tipo de processo na sua identidade
visual.

Em suma, qualquer que seja o processo da identidade, flexivel

ou dinamico, desde que apresente uma forte capacidade de
reconhecimento e facil percecéio, mas que também apresente

coeréncia em toda a identidade, usando nos varios ambientes a mesma
identificacdo e os mesmos elementos, acaba por ser bem sucedido

e reconhecido,cumprindo os objetivos fundamentais de qualquer

identidade visual.

Simbolo | Linguagem

simbolo L “ |
f—— linguagem Simbolo Linguagem

lementos Graficos

Imagem Elementos Graficos

Simbolo Linguagem

Imagem " Elementos Graficos



Metodologia e Plano de Trabalho

Capitulo 3
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3.1 | Metodologia

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O desenvolvimento de um projeto na area do design, nomeadamente de
uma identidade corporativa, para além da especial atenc¢fo ao publico-
alvo e a possivel reacéio que estes podem ter ao visualizar os contetdos
produzidos é fundamental, para cada projeto, perceber a sua forma

de representacdo e a mensagem que deve ser transmitida, de modo a

que seja facilmente interiorizada. Posto isto, é relevante compreender
aforma como sdo desenvolvidas as identidades corporativas, o modo
como sdo definidas e estruturadas por parte de quem as desenvolve,
através dos varios conceitos mas também a estratégia de resoluco de
problemas e a habilidade para resolver as adversidades que se possam
suceder. Assim sendo, a primeira fase consiste na realizacio de uma
investigacio de teor qualitativo, presente no capitulo do Estado da Arte,
onde é feita uma analise contextual sobre diversos temas relevantes ao
estudo de identidades corporativas; semiologia e o conceito de marca sao
exemplos disso, bem como a origem e defini¢do de identidade corporativa
e asua utilizacio em ambientes digitais. Numa segunda fase, ainda na
investigacio, o tema identidade corporativa em ambientes digitais é
afunilado para processos de teor dindmico, quer flexivel, quer generativo,
de forma a compreender as diferencas, as caracteristicas e quais os
resultados esperados aquando do desenvolvimento de cada um deles;
sdo ainda expostos alguns casos de estudo que refletem claramente os
principios de ambos os processos.

Estas duas fases de investigacio servem de base para a fase de
desenvolvimento que, a partir do conhecimento adquirido, consiste

num estudo de caso dando resposta aos objetivos tracados através do
desenvolvimento de uma identidade visual de carater dindmico para

um produto da Ubiwhere, o Coollab. Em virtude da valorizacéo, ou

falta dela, por parte da empresa, bem como o possivel desconhecimento
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em areas como a flexibilidade visual e generatividade visual, de forma

a desenvolver competéncias e haver uma enorme envolvéncia entre o
discente e a empresa, inicialmente a fase de desenvolvimento consiste
na criacio de elementos visuais para outros produtos desenvolvidos pela
Ubiwhere, elementos esses que estdo inteiramente relacionados com o
processo de identidade corporativa e tudo o que a compde. Os projetos
para os quais serio criados conteudos sdo o Queepix, Pervasive Tourism
e Birdaholic, produtos que irdo ser descritos no préximo capitulo, e
apesar da existéncia de uma imagem para todos eles, esta encontra-se
incompleta, sendo que irdo ser criados videos de carater promocional
para todos eles, bem como, pontualmente, outros contetidos para a sua
comunicacéo. Posteriormente a esta “fase de experimentacio”, e apos
se gerar a oportunidade de desenvolvimento de um projeto ao qual

a empresa inicialmente se mostrou reticente, ira ser desenvolvida a
identidade visual para o Coollab. Este processo encontra-se dividido em
varias fases, como a investigacdo, descrita ja anteriormente e estando
relacionada com o capitulo do Estado da Arte; uma fase de andlise do
produto e defini¢do de estratégias, onde ira decorrer uma recolha de
informacdes relativas ao Coollab, havendo um contato com a aplicagio
e evidenciando as principais caracteristicas e quais os fatores que
diferenciam esta aplicacfio em relacdo aos competidores. De seguida,

o processo vai ser caracterizado pela fase de estudos e esbocos, que ira
culminar com o desenvolvimento de elementos para a caracterizacio e
representacao do produto.

Tendo como alvo o desenvolvimento da identidade, apds estarem
definidas todas as variaveis e todos os elementos, a identidade ira ser
alvo de implementacdo, desenvolvendo e criando todos os elementos da
identidade visual, mediante as necessidades da empresa, bem como a
experimentacdo nos diversos suportes e ambientes, culminando com a

formulacdo de um manual de normas da identidade.
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3.2 | Plano de Trabalho

O planeamento prévio do trabalho e do esforco resulta na maioria das
vezes num melhor aproveitamento do tempo despendido, podendo ser
um fator de influéncia, de forma positiva, na qualidade do trabalho final.
O trabalho arealizar em torno do tema “Branding Digital”, tal como ja foi
referido, estd divido em duas fases: inicialmente uma componente tedrica
que visa investigar diversos temas enquadrados no processo de criacdo
de qualquer identidade visual e também a sua inserc¢do no ambiente
digital, e uma componente pratica diretamente relacionada com a fase de
desenvolvimento, no &mbito de um estagio na Ubiwhere.

Durante o semestre, visando a fase de desenvolvimento, o esforco em
termos formais foi segmentado de acordo com o teor do projeto, em
virtude dos objetivos tracados para cada um deles. Assim sendo, para a
fase de experimentacio, indicada na metodologia, visando a criacdo de
videos para os produtos Queepix, Pervasive Tourism e Birdaholic, foi
calculado o esforco, visando a interiorizacdo e reconhecimento de cada
um dos produtos e posteriormente a implementacio/criacdo de cada um
deles.

Na fase de desenvolvimento, onde é pretendido a criacio da identidade
visual para o produto Coollab, do ponto de vista pratico o tema central
da dissertacio, o esfor¢o foi segmentado em funcéo das diversas fases

do processo de desenvolvimento de qualquer identidade visual. Uma
etapa relativa a qualquer trabalho ou projeto € a investigacdoe a
pesquisa envolta de um tema ou area de acordo com o objeto pratico,
estando diretamente relacionada com a analise do produto, neste caso o
Coollab, e a defini¢do de estratégias. Nesta fase, para além da recolha de
informacdes relativas ao objeto de estudo e da retencéo dos objetivos aos
quais a empresa deseja ver realizados para a divulgacdo e promocéo do

produto, é feito um plano que visa a definicio do que sera desenvolvido
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e o modo como sera desenrolado o processo. Numa fase posterior, num
plano mais visual, irdo ser criados esbocos e estudos para a identidade,
estudando os elementos graficos e as linhas graficas a usar na identidade,
culminando no desenvolvimento da prépria identidade, definindo todos
os parametros relativos a identidade visual como cores, tipografia ou
simbolo. Por fim, a fase da implementacéo, apds a realizacio de todas as
etapas € o periodo onde é experimentada a implementacio da identidade
nos varios suportes, mas também é nesta fase que sio desenvolvidas
aplicacdes da identidade consoante as necessidades do produto e da
empresa. Um periodo que envolve correcéo e alteracio de qualquer

tipo de elemento também deve ser considerado, pelo que é nesta fase

de implementacio que normalmente surgem os “problemas”, algo que
deve ser resolvido de forma a que aidentidade identifique claramente o
produto, havendo coeréncia entre o conceito e a representacéo grafica.
Nota para o facto de poder haver sobreposic¢io de tarefas, isto é, 0
desenvolvimento de cada um dos projetos pode ser em simultaneo, por
exemplo, a pesquisa de videos, apesar de temas diferentes, é transversal
aos trés projetos da fase de experimentacéo, bem como a investigacéo

e adefinico de estratégias na fase de desenvolvimento, sdo portanto
tarefas que podem ser realizadas simultaneamente aquando da fase de

experimentacéao.

O plano de trabalho identificado de seguida foi definido inicialmente
em conformidade com discente, orientadores e empresa, pelo que um
eventual incumprimento e alguma alteracio sera descrita no capitulo

Consideracdes Finais.
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* Para melhor compreensio desta visualizacio, é necessdria
aleitura do subcapitulo Plano de Trabalho.
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Desenvolvimento Pratico
Capitulo 4
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ubiwhere

ubiwhere

SUITING THE FUTURE

Fig. 69: Evolucdo da identidade da

Ubiwhere, desde 2007 até ao presente.

4.1 | Analise da Empresa

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Desde a sua fundacfio em 2007, a Ubiwhere ja passou por diferentes
processos no modo de atuacdo perante o mercado de desenvolvimento.
Inicialmente a empresa focou os seus esforcos nas areas de inovagéo e na
computacio ubiqua aplicada ao turismo, mas com a tempo acabou por se
tornar uma empresa que pesquisa e desenvolve tecnologias avancadas,
sendo estas personalizadas consoante o cliente. A Ubiwhere tem também
como proposito o apoio a outras empresas, permitindo inovacoes

e eficiéncia em diversas areas como as telecomunicacoes, energia,
mobilidade e conhecimento, auxiliando assim outras empresas a alcangar
altos niveis de performance. Sediada em Aveiro, esta empresa, em
virtude do seu forte conhecimento no mercado nacional e internacional,
ao longo do seu periodo de atividade acabou por desenvolver esforcos
importantes com outras empresas, esforco esse frequentemente
valorizado e reforcado a percepc¢éo do valor acrescentado pela Ubiwhere
no desenvolvimento de projetos criativos e inovadores.

A existéncia de uma imagem ou uma identidade visual nos dias de hoje é
uma pratica comum a qualquer empresa, permitindo uma comunicacéo
consistente e uma aproximacéo visual ao ptblico-alvo. A Ubiwhere, desde
asua criacio, ja sofreu algumas alteracdes em relaciio a suaimagem,
sendo possivel evidenciar a constante aposta no desenvolvimento de
material de teor corporativo, acompanhando também o desenvolvimento
tecnoldgico e, de certa forma, as tendéncias. Mas, apesar desta aposta,
através de uma analise interna € possivel constatar algumas falhas na sua
identidade e na aplicacdo da mesma, apurando facilmente a inexisténcia
de alguns elementos bésicos que compdem qualquer identidade
corporativa de uma empresa como, por exemplo, material que constitui
um estacionario-tipo. Pela positiva, é possivel verificar a existéncia de

elementos graficos que transmitem e representam as varias areas para as
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Fig. 70: Representacdo dos elementos

que caracterizam as areas da empresa.

Fig. 71 e 72: Aplicacdo da identidade

em formatos de impressao.

Fig. 73: Aplicacdo de elementos

daidentidade no website.

quais a empresa desenvolve produtos, existindo consisténcia na aplicacéo
daidentidade em ambientes tradicionais, como demonstra a figura 71 e
72, onde é possivel verificar constante presenca do elemento hexagono,
construido a partir de tridingulos. J4 no ambiente web, a empresa esta
presente através de um website desenvolvido na linha da identidade,
utilizando varios elementos presentes nas diversas plataformas
tradicionais, existindo forte presenca também nas redes sociais,
nomeadamente no Facebook e Linkedin, onde ocorre a divulgacio de
informacdes e eventos com regularidade, evidenciando os locais por onde

a Ubiwhere marca presenca, como feiras tecnolégicas, conferéncias, etc.

ubiwhere
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Bike
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Fig. 74: Elementos integrantes da iden-

tidade da aplicacdo Bikeemotion.

X

Fig. 75: Log6tipo da aplicacéo Livin’Lx.

No portfélio de produtos desenvolvidos pela Ubiwhere existem varias
aplicacdes, bem como ferramentas de varias areas, para diferentes
plataformas. Tal como ja foi referenciado, esta empresa tem como
servicos de destaque o desenvolvimento de aplicacdes mdveis, muitas
delas na 4rea da mobilidade. E nesta drea que se insere o Bikeemotion,
aplicacdo que tem como principal objetivo maior proporcionar um
sistema de partilha de bicicletas, com a particularidade de ser facilmente
bloqueada/desbloqueada, o que contraria os elevados custos assentes nas
plataformas atuais, fazendo uso de um dispositivo préprio para a bicicleta,
em conjunto com uma aplicagdo maével capaz de fornecer diversas
informacdes ao utilizador, nomeadamente rotas e pontos de interesse. A
imagem deste produto é criada de uma forma bastante simples, tal como
os elementos que a compoem, tendo destaque também no ambiente web,
quer através de website, quer através de redes sociais.

Um produto mais recente é o Livin’Lx, sendo este caracterizado por uma
aplicacio para tablet que visa a recomendacio dos melhores sitios para
se viver na cidade de Lisboa com base no perfil do utilizador, seja local

de trabalho, zonas de lazer ou agregado familiar. Visto ser um produto
bastante recente, a identidade nfo esta completa, existindo até a dataum
simbolo representativo da imagem, bem como um website de divulgacio
e ahabitual presenca nas redes sociais. Estes produtos sdo apenas dois
exemplos de aplica¢des desenvolvidas pela Ubiwhere, escolhidos a titulo
exemplificativo como forma de introducéo a empresa.

Apesar do estado atual da imagem da Ubiwhere estar bem evidenciada no
seu plano de comunicacéo, havendo consisténcia na grande maioria de
plataformas e ambientes onde é aplicada a marca, deve realcar-se o facto
desta consisténcia e coeréncia s ter comecado a ser frequente muito
recentemente, pelo que alguns elementos que compde a identidade quer
da empresa, quer de alguns produtos, foram criados pelo discente ja no

periodo de estagio, estando eles presentes no capitulo Anexos.
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Queepix

Fig. 76: Logdtipo da aplicacdo Queepix.

4.2 | Ponto de Partida

Este capitulo é referente a fase de experimentaco, indicada no plano de
trabalho, na qual foram desenvolvidos alguns projetos contemplados na
proposta inicial, ao qual o discente se prop0s a desenvolver conteuidos
para trés projetos diferentes: Queepix, Pervasive Tourism e Birdaholic.
Apesar do tema central da dissertacdo nio estar diretamente relacionado
com estes trés projetos, devido 4 importancia que foi atribuida aos
mesmos por parte da empresa, com objetivo de promocéo e divulgacéo,
foi necessario depositar um grande esforco no desenvolvimento de todos

os projetos.

4.2.1 | Queepix

AAAAAAAAAAAAAAAAA

A aplicacdo Queepix, desenvolvida pela Ubiwhere, tem como objetivo
organizar e guardar, fisica ou virtualmente, momentos de uma forma
simples, rapida e inteligente. A Queepix consiste na criacdo de um
catalogo fotografico, criado automaticamente a partir de um conjunto
de fotografias do utilizador onde, caso seja possivel, informacdes
relativas a localizacéo, data ou participantes nos conteudos podem

ser automaticamente ou manualmente adicionados a esse mesmo
catalogo. Esta aplicacfio tem a particularidade de estar conectada com o
Facebook, havendo a possibilidade de extrair as fotografias, ja carregadas
pelo utilizador na rede social, extraindo também os comentarios,

likes, as pessoas marcadas e principalmente as informacoes relativas a
localizacéo. As fotografias e videos, através desta aplicagfo, acabam por
transformar-se em experiéncias nas quais, por exemplo, podem mostrar
locais visitados, pessoas envolvidas e descrevendo cada momento de

uma viagem. De forma a que a experiéncia fique guardada fisicamente,



Fig. 77: Screenshots do protoétipo

da aplicacdo Queepix.
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existe a possibilidade da criacdo de um album fisico personalizado, que o
utilizador pode oferecer e partilhar com amigos e familiares.

Em virtude da aplicacio ter sido recentemente criada pela empresa,

esta ndo continha muitos elementos visuais que podiam ser alvo de
destaque, denotando a falta de produto; apenas existia um tendo em vista
adivulgacdo e promocéo do produto, existindo apenas um logétipo e um

prototipo da aplicacio.

Experiences Created Germany.

Com o prop6sito de iniciar o processo de promocéo e divulgacdo deste
produto, foi pedido, por parte da Ubiwhere, a criacdo de um video de
carater informativo, com o objetivo de informar e promover a aplicacéo.
Tendo em conta a falta de elementos que caracterizassem a imagem ou
identidade visual desta aplicacéo, foi dada uma liberdade em relacéo

ao que poderia ser o conteudo do video, bem como os elementos que o
poderiam compor. Assim sendo, e em virtude da rapida necessidade da
empresa ter o video no seu portfdlio, foi feita uma rapida pesquisa sobre

projetos semelhantes e promocéio dos mesmos, observando o modo
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Fig. 78: Estudos e esbocos para o video

Queepix.

como os elementos das identidades eram visiveis e como eram criados
e projetados. Posteriormente foi idealizado um guifio para o video,
bem como um planeamento de elementos a usar ja com a animacéo no

pensamento, registando através de esbocos as formas e elementos que

poderiam ter mais destaque no video.

Tomadas as decisdes e depois de estar definido o guido, o modo como o
video iria ser criado e também quais os elementos que poderiam ter mais
destaque na animacéo, tudo em consenso entre a empresa e o discente,
foi desenvolvido o audio para o video. Com o auxilio de uma colaboradora
da empresa, foi gravado o dudio e posteriormente adicionada e editada
uma musica a essa mesma gravacio; este processo foi estrategicamente
realizado numa fase inicial, para que, aquando do desenvolvimento da
parte grafica do video, tudo estivesse sincronizado e tudo fosse criado em

consonancia com os tempos da gravacao.
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Os softwares utilizados para o desenvolvimento do video foram o Adobe
Illustrator, para a criacéio e desenho dos varios elementos que viriam

a compor o video, o Adobe After Effects, animando e criando o video a
partir dos elementos previamente criados e em relagéo ao audio foi usado

para a edicdo o programa WavePad.

Fig. 79: Screenshots do video final

da aplicacdo Queepix. l
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Visualizando as imagens anteriores, € possivel verificar que o contetido
davideo foi em desenvolvido em 2D, usando técnicas bastante utilizadas
no mundo do motion graphics, criando a ilusdo de movimento,
nomeadamente rotagoes, proporg¢oes, opacidades ou translagdes. De
salientar o facto de a exceciio da musica e alguns elementos graficos mais
rebuscados, como os monumentos que caracterizam a cidade de Londres,
todo o resto foi criado e desenvolvido pelo discente, algo que acabou por
despender mais tempo em relagfo ao inicialmente previsto. Nota também
para o facto do discente ter criado outros elementos para a divulgacéo e
promocao desta aplicacio, tal como foi dito anteriormente a identidade
visual para este produto estava muito incompleta, sendo que todos eles
foram criados de acordo com as necessidades da empresa, podendo ser
visualizados no capitulo Anexos.

Em virtude do real propésito de divulgacéo e promocéo, o video encontra-
se online em varios locais, podendo ser visualizado através dos “links”
evidenciados de seguida, bem como alguns dados estatisticos relativos a

publicacdo nesses mesmos locais.

Links de divulgacéo do video:
www.vimeo.com/60459973
www.youtube.com/watch?v=26XAZp-VCiO
www.facebook.com/photo.php?v=10152624588290105



Dados Estatisticos’

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Duracao

1.26 min

Data de Upload

25/02/2013

Vimeo

AAAAAAAA

Visualizacdes

645

Youtube

AAAAAAAAAA

Visualizacdes

648

Facebook

AAAAAAAAAAAA

Visualizacdes

019

Likes

48

Likes

Likes

10

* Dados obtidos em 31 de Agosto de 2013
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pervasive
tourism

Fig. 80: Logotipo da plataforma

Pervasive Tourism.

4.2.2 | Pervasive Tourism

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

A positiva complexidade do Pervasive Tourism advém desde logo por
aquilo que pode suportar, denominada de plataforma, servigo, sistema
de recomendacio, o Pervasive Tourism acaba por ser um motor capaz
de sustentar varias aplicacdes, permitindo que quem va usufruir deste
servico, maioritariamente empresas ou instituicdes, possam preocupar-se
mais com a experiéncia dos utilizadores em vez de aspetos mais técnicos
e confusos. Desenvolvido a pensar na area do turismo e da mobilidade,
esta ferramenta pode também ajudar qualquer aplicacio a obter dados
referentes a servicos de localizacdo em tempo real, acatando desde logo
um novo conceito de comunicacio. Esta servico contém quatro solucdes
diferentes, “walk”, “discover”, “play” e “enjoy”, todas elas com o objetivo
de proporcionar experiéncias enriquecedoras aos utilizadores, onde

os operadores deste servico beneficiam de um marketing eficaz e de
uma ferramenta capaz de gerar e aceder a informacéo sobre dados de
eventuais utilizadores.

A solucdo “walk”, tal como o nome indica é um servico composto por
uma aplicacdo, que acaba por ser um companheiro turistico ao ar

livre, correspondendo a um guia turistico com diversas informacées

e conhecimentos, que podem auxiliar o utilizador a conhecer um
determinado local, apresentando informacdes sobre pontos de
interesse, servicos e eventos. A solucéo “discover” consiste numa
aplicacfio mdvel que tira proveito do posicionamento interior e de
tecnologias de identificacio, tais como informacdes de rede sem fios,
marcadores visuais ou identificadores, accionando automaticamente

a apresentacdo de informacdes para um visitante, por exemplo num
museu, permitindo a navegacéo através de um mapa do edificio. Quanto
as duas outras solucdes, “play” e “enjoy”, a primeira é uma solucéo

baseada em superficies interativas, proporcionando experiéncias mais
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Fig. 81: Elementos criados inicialmente

para o material promocional.

ricas e inovadoras através de interacéo, e a segunda permite a criacéio de
um cartéo virtual pré-pago, incluindo por exemplo entradas em museus,
transportes ou restaurantes, permitindo o rastreamento do turista,
criando perfis tendo em vista a definicéio estratégica do turismo numa
determinada regido.

Aidentidade visual desta plataforma, a semelhanca da Queepix, também
em virtude da sua iniciacio recente no mercado, ndo continha muitos
elementos, caracterizando-se apenas por um logdtipo e pela dominéncia
da cor verde na pouca divulgacio que tinha até ao momento. Numa fase
inicial o discente criou alguns elementos que caracterizavam as solucdes,
parauso em brochuras de divulgacéo, elementos esses representados

na figura 81, que acabaram por ser reformulados quando foi elaborado o

video promocional.

Como ja foi referido, foi requerido por parte da empresa a criacdo de um
video para divulgacdo no website, posteriormente criado, e nas redes
sociais. O processo de desenvolvimento do video foi bastante semelhante
ao do video da aplicaciio Queepix, no entanto e como ja tinham sido
criados alguns elementos graficos, em vez dos habituais esbocos e
estudos, estes foram reformulados e pensados de forma a transmitirem
visualmente mais dinamismo e uma maior atracgfo visual. Este video, ao
contrario do da Queepix, foi idealizado sem uma voz-off, processo que por
um lado dava mais margem de manobra na animacio dos elementos mas,

ao mesmo tempo, por nio estar condicionado em termos temporais nem
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ter o elemento audio como forma de passar a mensagem; poderia parecer

algo perdido e a mensagem podia nio ser transmitida da melhor maneira.

Fig. 82: Screenshots do video final da

plataforma Pervasive Tourism. = walk
= discover
= play

= enjoy

No need to talk,
make your visitors walk.

A gesture
is worth

a thousand
clicks...

m Virtual'touristcard

e
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Em virtude da satisfacio por parte da empresa em relagio ao video
anterior e também para manter a coeréncia visual, criando uma
linguagem de videos que pudesse estar sempre associada a Ubiwhere,
optou-se por criar e desenvolver o video nos mesmos moldes do anterior,
ou seja, animacéo 2D, usando néo s6 os mesmos softwares, mas também as
mesmas técnicas de animacao.

De forma a que a comunicacio e a divulgacdo mantivesse a coeréncia
necessaria, apds o video foram desenvolvidos outros elementos para a
identidade visual deste produto, seguindo a linha e as constantes criadas

para o video, podendo ser visualizados no capitulo Anexos.

Links de divulgacéo do video:
www.vimeo.com/62166450
www.youtube.com/watch?v=i01sFSWbBGo
www.facebook.com/photo.php?v=10152776949050105



Dados Estatisticos’

Y VY.V VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVS

Duracao

0.54 min

Data de Upload

18/04/2013

Vimeo

LY. V.V.V.V V.V

Visualizacdes

| 45

Youtube

YV .V.V.V.V.VVV VN

Visualizacdes

77

Facebook

YV .V.V.VV.V.VVV.VVN

Visualizacdes

219

Likes

Likes

Likes

* Dados obtidos em 31 de Agosto de 2013
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birdahdlic

Fig. 83: Logotipo da aplicacdo
Birdaholic.

Fig. 84: Aplicacdo daidentidade em

ambiente web e mobile.

4.2.3 | Birdaholic

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Tal como o nome indica, o Birdaholic é uma aplicacéo para os
apaixonados pelo mundo das aves e para os aficionados pelas observacdes.
Composto por uma aplicacido moével e um website, esta aplicacido permite
o sincronismo entre ambos os formatos, permitindo a entrada do mundo
do birdwatching no ambiente web, algo ndo muito comum nos dias que
correm, onde os “birdwatchers” se limitam a escrever as suas notas e a
descrever os seus avistamentos nos blocos de notas.

Aidentidade visual desta aplicacéo, ao contrario das duas anteriormente
descritas, ja se encontra um website e uma aplicacdo mével (0S

e Android), que manifestam alguma coeréncia e consisténcia,
nomeadamente no uso de cores e alguns elementos graficos, criados
propositadamente para uso na aplicacio e para a divulgacdo nos diversos

meios. Existe também um conjunto de imagens associadas ao produto.

birdahdic |V [#4 ]2

Sign up
for our Newsletter

Para a criacéo do video promocional desta aplicacéio, tendo em conta o
desenvolvimento da identidade visual (algo inexistente nas anteriores),
foram usados alguns elementos que acabaram por ser um ponto de

partida para o desenvolvimento deste formato de promocao. O processo
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foi bastante semelhante aos anteriores, onde inicialmente foi concebido

um guifio, que contemplava néo sé o texto para o voz-off, mas também as

primeiras ideias de animacéo e de interacdo entre elementos graficos.

Fig. 85: Notas e estudos do guido

do video da aplicacdo Birdaholic.

Para este video, a semelhanca dos anteriores, o tipo de linguagem
manteve-se, centrando-se o objetivo na divulgacao das principais
caracteristicas da aplicacdo e o que de certa forma a distingue das
concorrentes. E evidenciada a existéncia de uma coleciio de ilustracées
detalhadas, criadas especificamente para a aplicacdo, que tém a
particularidade de se aproximarem bastante da forma e natureza das aves
tendo em vista o seu melhor reconhecimento. Outra das caracteristicas

é afacil introducéo de dados que, através de um servigo de localizacdo,
relaciona automaticamente o avistamento com o local onde se encontra
o observador, podendo cada utilizador inserir na plataforma online os

avistamentos mais antigos. Permite também a introducfo de videos,



117 | Branding Digital

fotografias, ou ilustracdes. Todas estas caracteristicas e outras também
relevantes, sdo evidenciadas no video. Este, tal como o video da Queepix,
contém uma gravacio audio com voz-off conjuntamente com uma musica,
que acaba por ajudar a transmitir a mensagem de uma forma mais
consistente. Esta foi talvez a principal conclusio retirada apds realizacido
destes trés projetos, constatando que o uso de dudio através de voz-off’
paralelamente as animagdes acaba por transmitir a mesma mensagem

de duas maneiras diferentes, ocorrendo uma percepcio quer visual, quer
auditiva por parte do utilizador que, de certa forma, acaba por reter mais
informacéo e por consequéncia melhor interiorizacdo dos factos. Este
video ainda ndo foi alvo de divulgacio, pelo que se encontra online apenas

numa das plataformas online de videos, cujo link se encontra de seguida.

Link de divulgacio do video:

Fig. 86: Screenshots do video final www.vimeo.com,/69623077

da aplicacdo Birdaholic.




Dados Estatisticos’
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Duracao Data de Upload
1.25 min 03/07/2013
Vimeo

Visualizacdes Likes

366

27

* Dados obtidos em 31 de Agosto de 2013
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4.3 | Estudo de Caso - Coollab

O objeto de estudo deste trabalho é o Coollab, um produto que se
encontra em desenvolvimento pela empresa Ubiwhere e que visa
fornecer ferramentas que aumentem a colaboracio em tempo real, isto é,
possibilita a diversos utilizadores trabalharem em simultdneo na mesma
plataforma independentemente da sua localizacdo ou dispositivo. A
pretensfio da empresa € que esta solugio seja compativel com os diversos
sistemas operativos e mais variados dispositivos como smartphones,

tablets, smart tvs e computadores.

4.3.1 | Anédlise do Produto e Definicdo de Estratégias
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

A correta analise do produto e a definicdo de estratégias a adotar sfo duas
fases muito importantes no processo de criacdo de qualquer identidade
independente do propdsito. A recolha de informacdes relativas ao objeto
de estudo, qualquer que seja o tipo, € essencial, ocorrendo nesta primeira
fase do processo o primeiro contato com o produto, mas também com a
respetiva equipa de desenvolvimento e criacdo. Esta primeira interaccéo
foi fundamental para perceber quais os objetivos pretendidos pela
empresa, quer do ponto de vista de implementacéo, quer do ponto de vista
da divulgacdo e promocao. Posto isto, o objetivo desta fase consistiu no
levantamento de todos os recursos para o desenvolvimento do projeto.
Arecolha de documentos, informacdes e algumas imagens, possibilitou
ainteriorizacdo de conceitos e de algum modo exteriorizou e expos as
primeiras ideias.

De seguida sdo enunciadas algumas informacdes relevantes para o
processo de criacdo da identidade, informacdes que foram recolhidas
através de brainstormings realizados ao longo deste processo, mas

também através de documentos e dados ja existentes sobre o Coollab.
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Fig. 87: Brainstorming realizado tendo

em vista a definicdo de conceitos.

O Coollab, tal como ja foi referido anteriormente de forma sucinta, é

uma firamework de colaboracdo em tempo real que fornece uma API,
Application Programming Interface, e que permite a integracgio de
produtos e servicos, seja pela propria Ubiwhere, seja por outras entidades
exteriores. Esta framework, de acordo com os dados obtidos, tem como
principais vantagens e caracteristicas a melhoria da eficacia e eficiéncia
empresarial, a reducfo de custos de transporte associados a deslocacdes
para uma eventual colaboracdo entre varias pessoas, a eliminacio de
barreiras geograficas, permitindo a comunicacfo entre varias pessoas
de qualquer ponto geografico e também a colaboracdo em tempo real ja
evidenciada anteriormente.

Como principais funcionalidades, destacamos a estrutura definida para
colaboracio em tempo real e também o middleware existente, por a forma
ahaver troca de informacdes e dados entre as diferentes plataformas,
garantindo total compatibilidade entre o ambiente web, smartphones,
tablets e smart tv. Esta framework é baseada no modelo SaasS, Software

as a Service, isto €, o fornecedor do software tem total responsabilidade

na estrutura necessdria para a disponibilizacdo do sistema, existindo
também uma interface de programacéo para aplicativos que permite o
desenvolvimento de produtos e servicos por terceiros.

Caracterizada pelas varias ferramentas existentes no seu repertorio, como
por exemplo a capacidade de suportar conferéncia de video, chat e voz

oumesmo a partilha de ambiente de trabalho. Esta framework pode ser
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integrada em varios meios e mercados, tais como a educacéo, musica e jogos.
Atualmente a Ubiwhere, apds o desenvolvimento da framework

Coollab, encontra-se a desenvolver o Coolled, uma aplicacdo que usa
todas as funcionalidades desenvolvidas na plataforma Coollab tendo

em vista a educacdo,dai a razdo de mudanca da sigla “ab” para “ed”.

Esta solucdo web e mobile, através de um “quadro vazio”, permite que

os utilizadores de todo o mundo possam compartilhar e colaborar

entre si em tempo real, aliando funcionalidades de uma plataforma

de e-learning as potencialidades das redes sociais e possibilitando um
ambiente de aprendizagem mais dinamico, interativo e colaborativo.

As funcionalidades mencionadas anteriormente e suportadas pela
Jramework Coollab estdo assim presentes nesta aplicacdo Coolled, sendo
projetada para smartphone, tablet, smart tv e também para computadores
por intermédio do browser, ou seja, o utilizador ndo necessita instalar
qualquer aplicativo adicional para que aplicacdo funcione.

A Ubiwhere, tendo em vista o futuro, abre a porta ao desenvolvimento de
solucdes para outras areas ja mencionadas, sendo expectante num futuro
proximo a existéncia do Coollga e do Coollmu, respetivamente para a area
dos jogos e para o mundo da musica.

Apés descriciio e analise do Coollab e todo o enredo envolta deste
produto, é possivel tirar algumas ilacdes resumindo-as a um conjunto de

pontos essenciais:

1) O Coollab é uma framework com diversas ferramentas e nio uma
aplicacio;

2) O objetivo do Coollab visa a colaboracéo em tempo real;

3) Existem varios meios e mercados onde é possivel implementar a
framework Coollab;

4) O Coolled é uma aplicacio que usa a framework Coollab tendo em vista

aeducacdo e o ensino a distancia.
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Do primeiro contato com as pessoas envolvidas e posteriormente a
analise do produto, identificaram-se as caracteristicas formais e as
estratégias que a Ubiwhere pretendia ver representadas na marca
Coollab. A estratégia de marca € o conjunto de acdes de comunicacio,
considerando os meios e as mensagens realizadas junto do publico-alvo.
O uso de um tom de voz consistente nas a¢ées de comunicacio acresce
ao valor especifico da marca, valorizando as atividades da entidade
representada. O crescimento do valor da marca acontece na resposta

ao comportamento do publico na relacdo entre o utilizador e a marca
(Cumming, 2010), estando ele associado a forma como o publico-alvo

se sente receptivo, manifestando-se na forma de uma ligacdo emocional
(Williams, 2012).

Por forma a existir consisténcia e grande coeréncia na divulgacio

da marca Coollab, mas também dos produtos que possam vir a ser
desenvolvidos a partir da framework da mesma, nomeadamente o Coolled,
foi definido por parte da empresa e do discente que todos eles iriam ter a
mesma linguagem grafica, criando apenas pormenores de diferenciacio
que os pudesse destacar e diferenciar um a um. Assim sendo destacaram-

se os seguintes pontos:

1) A marca Coollab sé existe como forma de divulgacio da framework e
ndo das aplicacdes associadas;

2) O uso da identidade Coollab sera maioritariamente para uso
promocional, necessitando visualmente de uma apresentacio algo
formal;

3) Cadauma das aplicacdes a desenvolver ira ter uma identidade propria
apesar de coerente com a “marca mae”;

4) Aidentidade das aplicacdes associadas a marca Coollab,
nomeadamente o Coolled, é usada maioritariamente no meio digital, seja

na web, mobile ou tv.
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No seguimento normal do processo de defini¢do de estratégias foram
destacadas algumas palavras-chave, que de algum modo podiam
facilmente ser convertidas em principios de conceitos para aidentidade
visual. Como demonstra a figura 88, foram varias as associacgdes feitas

em torno da marca e do produto Coollab, destacando-se os principais
conceitos: o real-time, a colaboracéo e edicdo, mas também a aproximacio

aalgumas ideias que pudessem refletir o que acontecia em tempo real na

aplicacdo, no caso do Coolled.

Fig. 88: Diagrama do brainstorming
referente as palavras-chave

e conceitos.

Em consequéncia do trabalho desenvolvido anteriormente a este, ja
fundamentado no capitulo Ponto de Partida e evidenciado também

no capitulo Anexos, em virtude da confianca e aposta da empresa no
trabalho do discente, criou-se a oportunidade de criar algo novo e
diferente do habitualmente desenvolvido pela Ubiwhere. O conceito de
flexibilidade e generatividade surgiu entdo nas conversas e na discussio
sobre possiveis estratégias de representacio, admitindo-se a utilizacéo

de dados adquiridos em tempo real como localizacdo de utilizadores, n°
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de utilizadores ativos, dispositivos utilizados no uso da aplicacio ou até
mesmo o tempo ativo de cada utilizador quando usada a aplicacio.

O pressuposto principal para prosseguir um destes caminhos assentou na
interrogacéo do propdsito da aplicacéo, “se o Coolled permite colaboragdo
tem tempo real, porque ndo criar uma identidade que reflita em tempo real o

que se estd a passar na aplicagdo?”.

4.3.2 | Estudos da Identidade

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Esta fase de estudos da identidade consistiu na criacio e execucio de
conceitos tendo em vista a experimentacio. A elabora¢do dos mesmos
derivou de informacdes recolhidas na fase de andlise do produto, mas
também na execucio estratégica que foi assumida entre a empresa e o
discente.

Neste subcapitulo serdo apresentados os conceitos que acabaram por ser
descartados, uma vez que estes ndo conseguiam caracterizar devidamente
o produto ou corriam o risco de evidenciar falhas de legibilidade ou serem
visualmente pouco atraentes, ou simplesmente descartados por opcdo da
empresa em concordancia com o discente.

O principio de representacéo caracterizou-se por processos dinamicos,
tendo em vista a identidade da aplicacdo Coolled. Nalinha do pensamento
do discente a marca Coollab iria acabar por ser uma representacdo
estatica de um desses processos, algo que na proposta final e no conceito
que perdurou, abordado no subcapitulo Desenvolvimento da Identidade,

foi pensado com mais pormenor.
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Conceito A: Representacio da resolucéo do ecrd

Este primeiro conceito vem de encontro a possibilidade desta aplicacdo
ser usada em varias plataformas e dispositivos, onde existe a possibilidade
de estarem varios dispositivos em sintonia. Estes podem ser do mesmo
tipo, como por exemplo estarem 2 pessoas a utilizar a aplicacio e ambas
usarem o browser, ou eventualmente em dispositivos diferentes, por
exemplo browser e smartphone.

Associado a cada dispositivo, dependente do modelo e marca, estd uma
resolucéo do ecra e é este dado que é utilizado para a construcéo de

um simbolo para a identidade. A ideia era entio construir o simbolo
consoante o nimero de dispositivos a utilizar a aplica¢io no momento,
onde o simbolo se iria fazer representar por varios retangulos ou
quadrados, dependendo da resolucio dos ecrés e do nimero de
utilizadores que estariam a usar o Coolled.

Enquanto os utilizadores usavam a aplicacéo, o simbolo iria estar em
constante movimento através de movimentos suaves e curtos, havendo
sobreposi¢do das formas de representacio, com vista a evidenciar assim
uma interac¢fo entre diversos utilizadores.

As cores associadas a este simbolo/identidade, apesar de nfo terem sido
definidas, chegou-se a conclusio que podia ser um ponto negativo para
este conceito, isto porque, caso existisse um numero de utilizadores na
casa das dezenas, iria haver uma sobreposicao de muitas cores, o que
podia ser visualmente pouco atraente. A possibilidade de existir uma
discrepancia muito grande entre as formas presentes no simbolo, foi
outro ponto negativo que caracterizou este conceito, tendo em conta
que eventualmente podia haver utilizadores a usar um ecra com uma
resolucdo consideravel e outros utilizadores, por exemplo, a usarem
smartphones que sdo caracterizados por terem resolucdes mais baixas.

Por dltimo, o facto mais importante para que este conceito fosse colocado
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de parte, foi a possibilidade de existéncia de inimeras formas que
acabaria por tornar o simbolo “carregado visualmente” e eventualmente
aocultacio de algumas formas.

As imagens que se seguem refletem os possiveis comportamentos deste

simbolo, realcando os pontos negativos deste conceito.

(2 dispositivos) (8 dispositivos) (4 dispositivos) (8 dispositivos)

Fig. 89: Estudos para o conceito A.

(8 dispositivos) (8 dispositivos) (4 dispositivos) (4 dispositivos)

= & JF

(4 dispositivos) (5 dispositivos) (5 dispositivos) (6 dispositivos)
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Conceito B: Representacio dalocalizacio dos utilizadores

Este conceito surgiu a partir de uma das principais caracteristicas da
aplicacgdo: a possibilidade de existir colaboracio entre utilizadores

que se encontram em diferentes pontos do mundo, tendo localizacdes
geograficas bastante distintas.

Hoje em dia, com a tecnologia existente e através de linguagem de
programacio, é possivel extrair diversas informacdes, nomeadamente
alocalizacdo do utilizador, caso este utilize um browser compativel
com HTML5, no exemplo do computador. A ideia para este conceito é
relacionar e interligar as varias localizacdes dos utilizadores presentes
na aplicacdo, havendo correspondéncia entre as coordenadas de cada
utilizador, estando todas interligadas. Com este conceito pretendia-se
apresentar a mensagem de que todos os utilizadores colaboram com os
restantes, existindo entreajuda entre todos. A semelhanca do conceito
anterior, este também iria ter um papel de destaque na aplicacio, visto
que cada vez que entrasse um utilizador novo, um novo ponto iria ser
adicionado ao simbolo e, por consequéncia, ocorreria a ligacio entre
todos os pontos ja existentes.

Amedida que este conceito foi explorado foram surgindo alguns entraves,
o que levou a este conceito ser descartado. As razdes para que isso
acontecesse surgiram, tal como no exemplo do conceito A, a partir da
possibilidade de existir um nimero avultado de utilizadores, criando um
simbolo bastante complexo do ponto de vista do nimero de intersecdes
que iria ser representado. A possibilidade de existirem utilizadores em
tempo real com localiza¢des muito proximas e outros com localizagdes
mais distantes, causaria também um problema em relacéo a possivel
representacdo das localizacGes proximas, isto porque podiam néo ser

visiveis e facilmente identificaveis.
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Apesar do potencial desta ideia, representando visualmente dados néo
muito usuais na globalidade das identidades corporativas, a ideia acabou
por ser descartada. De seguida sdo apresentadas algumas imagens de

possiveis visualizacdes do simbolo para este conceito.

Fig. 90: Localiza¢do no mapa de 5
pontos, evidenciando 5 localizacdes

de utilizadores diferentes.

Fig. 91: Estudos para o conceito B.

(5 utilizadores) (7 utilizadores) (9 utilizadores)

(7 utilizadores) (4 utilizadores) (5 utilizadores)



Fig. 92: Estudos para o conceito C,

referente ao n° de utilizadores.
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Conceito C: Representaciio do n° de utilizadores ativos + tempo de atividade

Visando a representacdo do nimero de utilizadores ativos na aplicacéo,
este conceito propunha a representacio deste dado que podia ser
facilmente obtido através da aplicacéo. O ideia inicial apostava na
representacido da identidade através de um circulo, sobressaindo a
nocéo de ciclo, demonstrando que a aplicaciio ¢ um conjunto de troca de
informacoes e aprendizagens entre diferentes utilizadores. O conceito
era bastante simples, existindo uma interatividade visual entre os
utilizadores e a prépria aplicacéo, como quando um novo utilizador
entrava narede. As cores que iriam diferenciar os utilizadores eram
predefinidas inicialmente pela prdopria aplicacéo, ou eventualmente o

préprio utilizador podia escolher entre uma lista de cores disponiveis.

200

(2 utilizadores) (4 utilizadores) (8 utilizadores)
(8 utilizadores) (16 utilizadores) (10 utilizadores)

Aliado a este conceito surgiu a possibilidade de identificar, para além
no numero de utilizadores, o tempo ativo que cada um deles tinha na
aplicacéio, destacando qual o utilizador que se encontrava ha mais tempo

na aplicacdo, ou eventualmente o mais participativo na colaboracio entre
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todos. Esta representacio ia de encontro a ideia inicial, com a diferenca
do espaco ocupado por cada utilizador no circulo ser maior ou menor
consoante o tempo de atividade.
Apesar deste conceito especificar alguns pontos que caracterizam a
aplicacio, onde o simbolo iria retratar o que estava a acontecer em termos
de atividade dos utilizadores, este acabou por ser também descartado.
A semelhanca dos anteriores, apesar de menos evidente, este também
poderia ter algumas consequéncias na utilizacdo de cores, nomeadamente
quando houvesse muitos utilizadores. No entanto, o principal motivo que
levou a que este conceito fosse descartado foi a sua representacéo grafica
e 0 seu carater visual, que acabavam, na opinido da empresa, por ser muito
Fig. 93: Estudos para o conceito C, simples e muito comum ao que é visto na globalidade das identidades

referente ao n° de utilizadores + tempo  graficas.

de atividade.
(5 utilizadores) (5 utilizadores) (8 utilizadores) (2 utilizadores)

ONONORS

(10 utilizadores) (8 utilizadores) (5 utilizadores) (10 utilizadores)



Fig. 94: Explicacdo inicial para a for-

mulacdo do conceito D.
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Conceito D: Representacdo do dispositivo utilizado

A semelhanca do conceito A, a ideia para este conceito partiu também

dos multiplos dispositivos e plataformas que podem ser usadas para
aceder a esta aplicacdo. Inicialmente, quando o Coollab e o Coolled eram
apenas um projeto tedrico, foi pensado para 5 plataformas distintas,
sendo elas o smartphone, tablet, smart tv, browser e também software
final, necessitando de instalago no respetivo computador. Esta ltima
plataforma acabou por ser descartada pela empresa mas, antes disso se
suceder, foi pensado e criado um conceito envolta desta circunstancia.
Devido as 5 plataformas, foi criado um pentagono, divido em forma de

5 triangulos, todos com as mesmas proporcoes. Esta ideia assenta em

que cada um desses tridngulos representasse cada uma das plataformas,
sendo que o simbolo da aplicacdo apresentaria as plataformas que
estavam a ser utilizadas em tempo real. Para que houvesse uma referéncia
ao uso da mesma plataforma por mais do que um utilizador, o espaco
atribuido a cada uma era dividido pelo niimero de utilizadores a usar
essamesma plataforma, diferenciando-se pela alteracio de cor entre

eles. Este conceito, apesar de representar 2 dados diferentes (o nimero
de utilizadores e as plataformas utilizadas), do ponto de vista visual

acaba por ser fragil, pois podem existir muitos utilizadores a usar uma s6
plataforma, o que levaria que o simbolo ficasse bastante incompleto e, por

vezes, sem legibilidade.

A Tablet Browser
A Smartphone A Software
A Smart Tv
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Fig. 95: Estudos para o conceito D. ” ” ‘¢ 4{
4- « ve
h J

R P

v
\Z
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o

Sintese Geral dos Conceitos

Estes 4 conceitos, juntamente com o solucéo final descrita no préximo
subcapitulo, foram criados numa fase inicial numa perspetiva de
elaboracdo de diferentes possibilidades que poderiam encaixar

numa futura identidade para a marca Coollab e para as aplicacdes da
Jframework. O tempo de criacdo e de desenvolvimento de estudos néo
foi o inicialmente previsto, facto abordado no capitulo Obstaculos

e Dificuldades, pelo que alguns conceitos nio foram devidamente
explorados e néo evoluiram. E de eealcar o facto dos conceitos A e B,
apesar dos pontos negativos, apresentarem um carater mais visual e,
por consequéncia, se tornarem mais atrativos. Mesmo assim, todos os
conceitos apresentam boas ideias usando dados referentes a aplicacéo,
refletindo todos eles o pressuposto inicial de representacio da

colaboracio em tempo real.
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4.3.3 | Desenvolvimento da Identidade
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O conceito que envolveu esta solucdo final englobou de certa forma um
pouco de todas as solucdes e conceitos descritos anteriormente. Apesar
de inicialmente terem sido propostos 4 empresa 5 conceitos diferentes, os
4 ja descritos e esta solucéo que acabou por ser a adotada, o modo como
esta foi conceptualizada e explorada resultou da combinacéio de alguns
conteudos e dados ja evidenciados nos conceitos anteriores.

A estratégia definida inicialmente entre o discente e a empresa pretendia
caracterizar a marca Coollab e as aplica¢bes associadas, nomeadamente
o Coolled, com uma imagem e uma identidade coerente e capaz de
identificar semelhancas mas, a0 mesmo tempo, diferenciar cada uma
delas. Esta solucdo final acaba por ir de encontro a esse pressuposto,
criando solucdes diferentes apesar de manter uma linguagem grafica
bastante semelhante, algo que pode ser visto mais a frente.

Inicialmente o objetivo foi encontrar uma representacéo grafica que
pudesse, de algum modo, refletir varias perspetivas e diferentes meios,
que fosse facilmente maleavel e que pudesse ter um comportamento
dinamico, evidenciando uma capacidade de transformacao. Martin
Christie, num dos seus artigos para o blog “creativebloq”, escreve que
normalmente os simbolos das identidades que sio representados
graficamente por quadrados ou tridngulos sugerem estabilidade e
também equilibrio. O autor evidencia ainda que as linhas retas e as
formas fixas transmitem forca, profissionalismo e eficiéncia, sugerindo
também que os triangulos, em particular, tém uma boa associacido com
o poder, ciéncia e religido. ” De seguida sera descrito o processo de
desenvolvimento desta identidade, evidenciando as principais etapas da

sua criacéo.

27. www.creativeblog.com/logo-design/psychology-logo-shapes-8133918
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Investigando pormenorizadamente o elemento grafico triangulo, é
possivel verificar que este se encontra por toda a parte, enquadrado em

varias areas e temas distintos, caracterizando-se por ser uma das formas

graficas mais basicas e elementares que existe.

Fig. 96: Diferentes meios onde o

tridngulo é uma referéncia.

Encontrado o elemento principal que caracteriza a identidade, o
tridngulo, seguidamente foi avaliada qual a melhor forma de representar
e diferenciar as identidades e os respetivos simbolos de representacéo. Na
definicdo de estratégias e nos brainstormings entre o discente e a empresa,
foi destacado que a primeira diferenca na identificacio entre a framework
Coollab e as aplicacdes, nomeadamente o Coolled, iria ser o nome, onde
as aplicacdes herdavam a sigla “Cooll” e o resto do nome seria composto
pelas iniciais da area em questio. Posto isto, foi criada uma grelha a partir
do elemento tridangulo, onde a ideia era construir um alfabeto usando

essa mesma grelha. Esta opcdo levou a que fosse possivel representar

quer a plataforma, quer o conjunto de aplicacdes desenvolvidas, pela letra
inicial da area em questéo, no exemplo da educacio, pela letra “e”. A titulo
de exemplo, aimagem seguinte demonstra como a grelha foi construida e

também o modo como algumas letras foram criadas.



Fig. 97: Excerto do alfabeto criado para

aidentidade.

VA

Fig. 98: Simbolos da identidade do

Coollab e do Coolled respetivamente.
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Por opc¢éo, sdo apenas apresentadas 5 letras, estando o resto do alfabeto

no capitulo Anexos.

A

4 VA
ANVA NNA SN NN\ M
&N VA VA &N &Ny NV
ViVAVA VAV VWA W W~V

Como € possivel verificar a partir do exemplo, cada uma das letras a titulo
individual e tendo em conta que nunca vao atuar de forma conjunta,
comporta um carater de abstracio que acaba por nfo transmitir
visualmente o seu sentido real de forma direta. Este facto vai evocar

uma duvida no espectador, que na teoria o vai levar a pensar qual sera

o verdadeiro significado do simbolo. Como foi indicado anteriormente,

o modo de identificacido do Coollab é a letra “a”, enquanto que a
identificacdo para o Coolled é a letra “e”. Futuramente, aquando do
desenvolvimento de aplicacdes que exploram a framework Coollab para as
mais diversas dreas, a identificacdo seguira a mesma linha de pensamento.

As imagens que se seguem apresentam o simbolo do Coollab e do

Coolled, onde as cores, apesar de ja evidenciadas, serdo alvo de explicaciio

AVA

posteriormente.

AVA

A VA A4
VAVAVA VAVAY
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Tipografia

Encontrado o simbolo de representacédo da identidade visual, o préoximo
passo foi encontrar uma tipografia e um logétipo que, associado ao
simbolo, pudesse representar a identidade e a caracterizasse através de
uma assinatura. A escolha do tipo de letra e todo o processo de sele¢éo

foi de grande experimentacéo, tendo a escolha recaido para a fonte
Kelson Sans, uma fonte sem serifa definida pela sua forma geométrica.

A disposicdo entre o simbolo e o logétipo na assinatura foi também alvo
de analise, sendo possivel constatar que o kerning usado no logdtipo na
identificacdo da identidade, quer no exemplo do Coollab, quer no Coolled,
foi modificado em relacéo aos valores standard, tornando a assinatura

mais ampla e harmoniosa.

Fig. 99: Assinatura do Coollab AvA
AV VA
COOLLAB VAVAVA

AVA

VA
COOLLED Vavav



Fig.100: Cores principais na

identificacdo de cada identidade.
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Cor

De modo a que cada marca e cada produto seja facilmente identificado

e diferenciado, foi adotado o uso de cores distintas para cada caso
especifico. Como é possivel verificar, para o caso do Coollab a cor
escolhida foi o azul e para o Coolled foi escolhida a cor violeta. A base

da escolha destas cores teve como principio a simbologia de cada uma

e o uso das mesmas em diversas identidades de aplicacdes de carater
semelhante. Sdo varias as descri¢des em redor da simbologia de cada cor,
mas existem algumas qualidades e referéncias que sdo idénticas a todas
elas, nomeadamente a facil associacéo da cor azul a tecnologia ou relacéio
entre a sabedoria e a cor violeta.?® Sdo inimeros os exemplos que usam as
variacdes destas duas cores no mundo da tecnologia, nomeadamente na
identificacdo de diversas imagens de aplica¢des existentes no ambiente
web e mobile. A titulo de exemplo, a cor azul é utilizada nas redes sociais
Facebook, Twitter e Linkedin, mas também na aplicacdo Skype; ja a cor
violeta é patente no motor de busca Yahoo. De realcar o facto de a cor
associada ao Coollab ser o Cyan puro, tendo em vista o propdsito da sua
identidade onde, ao contrario do Coolled, vai ser alvo de promocgio e
divulgacdo maioritariamente em meios de impressio, enquanto o Coolled

vive fundamentalmente no meio digital.

RGB: 0/159/157

CMYK: 100/0/0/0

RGB: 85/76/155

CMYK: 79/76/0/0

28. www.incredibleart.org/lessons/middle/color2.htm
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Comportamento dinamico

A anadlise dos casos de estudo de identidades no ambiente digital na

fase de investigacdo, assim como os primeiros conceitos abordados
anteriormente, evidenciam uma associacédo entre esta identidade e

um processo de carater flexivel ou generativo. Analisando os casos de
estudo apresentados no Estado da Arte, € facil verificar que a variacio
existente acontece principalmente ao nivel do simbolo, seja movimento
ou transformacdo mas também ao nivel das cores. Posto isto, em funcéo
do enquadramento onde se vai inserir a identidade do Coolled, a opcéo
recaiu pela exploracéo da variacdo de cor, representando o nimero de
utilizadores ativos e o movimento/transformacdo em funcio da entrada
de novos utilizadores na aplicacio. A marca Coollab, em virtude do seu
comportamento e do seu pressuposto principal, vai apresentar-se de
forma estatica, caracterizando-se por uma identidade mais formal.

De acordo com a pesquisa efetuada em volta dos casos de estudo, revelou
que, em algumas identidades de teor flexivel e generativo, as variacdes
sdo geradas de quatro modos distintos. Uma das possibilidades ocorre
numa fase inicial, criando um sem nuimero de alternativas a identidade,
podendo estas ter ou ndo um significado, como acontece naidentidade
visual do CX. Outra possibilidade é a criacdo de variacdes consoante a
necessidade de apresentacdo da identidade, casos da Aol, Mtv e Google. A
terceira possibilidade, caso da More4, é a transformacfo ou movimento
do simbolo, aparentemente sem qualquer motivo em particular e, por
fim, as identidades que sdo geradas através de aplicacdes desenvolvidas
programaticamente, que podem personalizar a identidade de acordo
com algum dado ou intuito, ou simplesmente geradas a partir de
acontecimentos ou acdes que ocorrem em tempo real. Exemplos deste
caso sdo as identidades da Nordkyn, que usa um software criado em

Processing para gerar as diferentes variacoes, ou da Dezeen Watch Store
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Fig. 101: Protdtipo de variacdo do

simbolo do Coolled.

00

coolled I

import controlP5.*;

import colorLib.*;

Palette p;
ControlP5 cp5;

ControlP5 exp;
ListBox 1;

int valor = 1;
int nUsers = 0;

int teste = 0;
int count = @;
float anim =0
Arraylist colors;

int [ colors_sav;

import processing.pdf.*;
import colorlib.calculation.*; EHPORT

import colorlLib.webServices.*;

Accordion accordion;

float pos = 300; // posX triangulo
float dist = 50; // largura do triangulo ‘v v

float speed = 99.40;

boolean animActive = false;

color[] trianglesColors;
color inactiveColor = #5254A4;

e Swisscom que, através de linguagem de programacéo no ambiente web,
modifica o seu simbolo consoante uma acéo ou um dado obtido em tempo
real.

Em funcfo das caracteristicas da aplicacio Coolled e das plataformas e
dispositivos onde esta vai atuar, a linha de pensamento durante a criacio
foi baseada na possibilidade da variacio ser evidenciada em tempo

real, representando a interacdo entre os utilizadores e de algum modo
ser perceptivel, através do simbolo, a entrada de um novo utilizador

na aplicacdo. Assim sendo, o proximo passo foi criar um protétipo que
pudesse demonstrar o dinamismo indicado.

Quando foi iniciado o processo de criacdo desta identidade, a aplicacdo
Coolled ainda néo estava desenvolvida, pelo que a aplicacdo direta da
identidade nas varias plataformas era impossivel. Foi entio criado

um prototipo em Processing que explicava o conceito e visava a

implementacdo da identidade nas diversas plataformas.

coolled | Processing 2.0 | ® © O coolled

draw_trian  gui

FOF

000 ]
(950 |
G
T

ControlP5 2.0.4 infos, comments, questions at
http://www.sojamo.de/libraries/controlP5

You are running Processing revision 218, the latest is 220
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O protdtipo desenvolvido, como demonstra a figura 101, foi criado de
forma a prever o que acontece na aplicacéo Coolled. Este protétipo
contempla uma biblioteca de 30 cores, numero indicado pelos
programadores da aplicacdo como niimero maximo de utilizadores, onde
essas vio ser atribuidas individualmente a cada utilizador para a sua
representacdo. Estas cores, dependendo do niimero de utilizadores ativos,
vao alternando em cada um dos tridAngulos que compdem o simbolo do
Coolled, destacando a colaboracéo entre varias pessoas e, neste caso
especifico, representando a colaboracio entre varias cores. Na figura 102
é possivel visualizar a sequéncia da alteracio das cores, representando 4

utilizadores ativos.

AVA AVA AVA AA AA
A4 A4 P A AY VN \Ad
VVAY V&V VW WA Wy

AVA AVA AVA AVA

AVA
A4 Al VAl VAl
VA WM W W

AVY
VAAY

AVA AVA AA AA AA
AY AY VA4 VAl VAl
AN SN NN SNy NNV

Fig.102: Sequéncia da alteracdo de cor

no simbolo.
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Na sequéncia demonstrada na figura anterior é possivel verificar a
interacdo entre as 4 cores que correspondem aos 4 utilizadores ativos

no momento. O tempo de alteracéo e variagéio de cor do simbolo neste
prototipo pode ser modificado, podendo ocorrer alteragdes em curtos

ou longos espacos de tempo. Esta funcionalidade esta presente apenas

no prototipo, de forma a testar qual o melhor intervalo de tempo; na
aplicacdo final esse intervalo vai ser fixo.

Uma das caracteristicas ja evidenciadas é a possibilidade de, cada vez que
um utilizador novo entra na aplicacgfo, o simbolo indica esse facto através
darotacdo de cada um dos triangulos que o compde, mas que também
identifica qual a cor do novo utilizador ativo, preenchendo todos os
triangulos com essa cor. Outro pormenor desta subita alteracio ¢ o facto
da cor correspondente ao novo utilizador, a medida que os tridngulos
sofrem a rotagao, apresentar uma modificaciio no sentido dos ponteiros
do reldgio, provocando um gradiente dessa mesma cor, desde valor 100 de
opacidade até valor 0, o que simula um simbolo de loading. A sequéncia
de imagens da figura 105 representa, desde o momento anterior 4 entrada
de um novo utilizador até ao momento em que o simbolo estda novamente
com a transicdo de cores, mas desta vez com mais uma, referente ao novo
utilizador ativo.

Quando um utilizador abandona a aplicacdo, a cor associada a esse
utilizador vai desaparecendo da transicio de cores até ficarem apenas as
cores referentes aos utilizadores ativos.

Um dos pormenores envolto da transicdo de cores vem de encontro ao
facto de este prototipo estar desenvolvido de forma a que uma cor ndo
possa estar repetida em dois tridngulos seguidos, mantendo assim a
transicfio de cor mais ampla. Em consequéncia do niumero de tridngulos
que compde o simbolo desta identidade ser 11, e na eventualidade de
haver muitos utilizadores, nomeadamente mais de 12, a transicio de cores

é realizada da mesma forma, mas consequentemente nem todas as cores



142 | Branding Digital

podem estar representadas no simbolo ao mesmo tempo, algo que o
proprio desenho da aplicagio acaba por complementar, uma vez que é
possivel visualizar o nimero de utilizadores e a cor correspondente a cada

um.

- A
VA . > \ I

> ,_
\ 4 P‘ B 4'44'4 vava

‘ 1 ' ' v‘ 4 ‘ AA
*r Mg Ay 4y X
PUN d4 Y9IV Yoy A

Wiy N AVA AA
< NV NV
Thd GO Yy vy

'\ /N
N\ A4

AA A
ANV SNV AV
AN AN

WY VAN

Fig. 103: Sequéncia de entrada de um

novo utilizador.
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Em suma, este protdtipo permite evidenciar o nimero de utilizadores
ativos e a cor associada a cada um deles mas também, através de uma
breve animacio, constatar a entrada de um novo utilizador na aplicacgéo.
Em virtude do ambiente onde o Coolled vai atuar, nomeadamente web

e mobile, estaidentidade e este fator dinAmico tera de ser desenvolvido,
a semelhanca do Dezeen Watch Store, em linguagens baseadas na web,
como HTML5 e Javascript, este facto fica ao cuidado dos programadores
da aplicacao.

De modo a garantir a interpretacéo e o uso correto desta identidade
visual, foi desenvolvido um manual de normas onde é possivel visualizar
as normas de construcéo e todos os aspetos técnicos em volta da

identidade, documento isolado distribuido em anexo a dissertagéo.

4.3.4 | Implementacio

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Neste subcapitulo serdo apresentados alguns elementos que compdem
aidentidade criados a partir do conceito anteriormente descrito, mas
também serio exibidas algumas aplicac¢des da identidade, concebidas
em virtude das necessidades da empresa, tanto para o meio digital como
para aimpressdo. Apesar da identidade do Coollab e do Coolled, de certa
forma, ser a mesma, foram construidos elementos que caracterizam

ambas e outros que funcionam a titulo individual.

Elementos graficos

A semelhanca dos simbolos referentes a identidade do Coollab e Coolled,
a partir de uma grelha também construida por tridngulos, foram criados
alguns elementos graficos/icones. Estes foram idealizados ndo com o

objetivo de serem usados na aplica¢do Coolled, mas para a comunicacio
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da marca Coollab/Coolled nas diversas plataformas, nomeadamente no
website de divulgacdo ou brochuras. As proporc¢oes destes elementos nao
sdo todas iguais, existindo diferencas em virtude das proporcdes reais dos
objetos, por exemplo, a representacio do ecra de computador, o tablet e o
smartphone. Para esse efeito existem duas grelhas, onde a mais pequena,

em proporcéo, é metade da maior.

Fig. 104: Grelha de construcado dos

elementos graficos.




Fig.105: fcones que compdem a

identidade visual.

Fig. 106: Série de cartazes para

divulga¢io da marca Coollab.
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Série de Cartazes Coollab

De forma a que a marca Coollab possa ser divulgada e promovida em
feiras de tecnologia ou qualquer outro tipo de evento onde a Ubiwhere
possa participar, foi criada uma série de cartazes que evidencia alguns

elementos que caracterizam a identidade visual.

A
COOLLAB v COOLLAB

REAL TIME COLLABORATION REAL TIME COLLABORATION
EDUCATION - GAMING - MUSIC Eal R

AN
COOLLAB
e A Vi
GAMING | | AVA A
MUSIC | | COOLLAB

T R B REAL TIME COLLABORATION
EDUCATION - GAMING - MUSIC
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Série de Cartazes Coolled

Fig.107: Série de cartazes para AVA A AVA AVA AVAV
. B WSV Y &N 5N N
divulgac¢do da marca Coolled. AV AVAVA AV VAN VaVa A wy W Wy Wy
v Yk vy eaes
VAVAVAVAVA. AV VA AV V'V e e
A AVA AV VA AVAVAY VaVA H H D N
veAAY'A #XAYNXAvaAAAX‘Y VAVAY VY W W
V'Ya 4V V VaVi AVAY eLeee

ANANANAAAN YN
AVA AVA AVA AVAY N N N N
VAL AAASA S Wiy iy Wy iy

S
V#VA vVvVA v'# ¢V¢ #VQV C 0 0 L L E D
%AAAQA‘AQQVAQAVVAyAQ REAL TIME COLLABORATION
&% 4 &y vi% & Y VA e g e

VAANVYVY V%A

WYANANVNANYY
A AVA AY YA AVAVAY VaVA
VA AVA AVAV V&Y VA AV V

VAVA VVA VA VA ANV

COOLLED

REAL TIME COLLABORATION

Template de documento Coollab & Coolled

Fig. 108: Template de documento a

Coollab e Coolled, respetivamente.

Plano de Marketing

Julho, 2013

de Marketing
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Template de Apresentacio PowerPoint Coollab

Fig.109: Template de dispositivo

Slide Title

StdeSubtite

de apresentacéo para o Coollab.

cooLLAB

Site de divulgacdo para o Coollab

Para que a marca Coollab possa ser divulgada na internet, foi desenhado

um possivel layout da homepage do website, onde estdo presentes os

elementos graficos citados anteriormente.

Fig. 110: Desenho da homepage para

amarca Coollab.

A YA
COOLLAB VAVAVA

More thant just a usual form

of group interaction:

Learn, engage and collaborate

in real time, any place, anywhere.

AComplete Solution

Cross platform compatibiliy (Web, Desktop, Tablet,
‘Smartphone, Smart V).

® - E] -

porat Vil unversty Incroasing acess o high
olabel proection temporal and economic: ‘and markeling casts atmasphere qualiy courses
barrers

do ubiwhere

SUITING THE FUTURF




Fig. 111: Desenho da aplicagao para
web, destacando o simbolo da

identidade.
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Aplicacdo da identidade Coolled no ambiente web

Aimagem seguinte apresenta o modo como a identidade é integrada na
aplicacéio Coolled para o browser, evidenciando o simbolo e o espaco em
branco que o envolve, para este possa apresentar a sua dinimica. Nota
para o facto de o desenho da interface ter sido desenvolvido por outro

colaborador da empresa.

SelectFlo

» Conlsboration Optons

Whitoboard Tk

Everyone Edts Once aatime

Aplicacdo daidentidade Coolled no ambiente mobile

Em conformidade com o ambiente web, para o mobile também foi
desenhada, ndo pelo discente, uma interface para a aplicacdo Coolled.
Tal como no ambiente web, esta interface foi criada numa linha grafica
condizente com a identidade visual. De realcar que a interface foi

desenhada a pensar no carater dindmico da identidade, evidente no canto
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inferior direito do desenho, onde se encontra o simbolo da identidade
visual do Coolled, com espaco suficiente em redor para que possa

expressar e destacar a animacéo associada ao simbolo.

Fig. 112: Dashboards da aplicacdo

mobile do Coolled. . = o -
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Icone da aplicagio Coolled

Como qualquer aplicacdo mobile, para o Coolled foi também criado um

icone representativo para os sistema operativo iOS e para Android.

Fig. 113: Incorporacédo do icone

do Coolled em iOS e Android.
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Fig. 114: Screenshots do video de
promocdo da marca e identidade do

Coollab e Coolled.
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Video de apresentaciio da marca Coollab & Coolled

De forma a que a marca possa ser apresentada, identificando os principais
elementos e exibindo as suas capacidades, foi criado um video que pode
funcionar como promocéo a identidade mas também a marca Coollab e
Coolled.

Pode ser visualizado no seguinte link:

www.vimeo.com/73634837
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4.3.5 | Avaliacido do Impacto

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Durante todo o desenvolvimento da identidade visual foi visivel a
interacdo constante entre o discente e a equipa de desenvolvimento da
plataforma/aplicacdo, programadores e designer de interface, havendo
uma constante troca de ideias e sugestdes, pelo que aquando do término
da criacdio da identidade ja era praticamente sabido como iria resultar a
solucdo final.

A avaliacdo e o impacto que caracteriza qualquer projeto é de extrema
importancia seja qual for a area do trabalho, tendo na area do design

um destaque préprio em virtude da manifesta opinio e apreciacdo do
“cliente” e fundamentalmente do publico-alvo.

Para este projeto em particular, devido ao atraso no desenvolvimento
da aplicagdo Coolled, mas também em virtude da marca Coollab ainda
nio ter sido divulgada em eventos ou feiras tecnoldgicas, € de todo
impossivel avaliar o impacto desta identidade entre o ptblico-alvo, ou
eventualmente captar reacdes externas a empresa.

Em relacdo a opinido e a resposta das pessoas envolvidas no desenvolvimento
do projeto, ou outros colaboradores da empresa, as reacdes foram
positivas, demonstrando em alguns casos o desconhecimento deste
género de identidades dinamicas, o que acaba por ser um fator positivo
nareceptividade a identidade. Apesar das opinides maioritariamente
positivas, houve a opinido de que aidentidade pecava num pormenor,
estando este relacionado com o facto de, em caso da utilizacdo por parte
de um maior niimero de utilizadores, o simbolo nio conseguir refletir
exatamente o numero de utilizadores ativos, uma vex que existe alimitacéo
do nimero de tridngulos que compde o simbolo.

Em sintese, é possivel concluir que a primeira impressio por parte da
empresa foi de recetividade em relacio a identidade, constatando que,
apesar de algumas divergéncias, o resultado final confirmou as boas

expetativas inicialmente estabelecidas.
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Consideracoes Finais
Capitulo 5
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5.1 | Obstaculos e Dificuldades
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Durante o periodo no qual foi realizado o estagio na empresa Ubiwhere,
foram varios os obstaculos e as dificuldades encontradas, ndo s6 em
termos praticos mas também do ponto de vista tedrico.

Inicialmente, em virtude da proposta inicial contemplar diversos
projetos, considerando a necessidade de fundamentacio tedrica, foi
complicado encontrar caracteristicas e aspetos que estabelecessem uma
ponte entre todos eles, visando um tema e uma tnica proposta. Apds
varias reflexdes foi proposto o tema Branding Digital, que ia de encontro
ao projeto mais aliciante, o Coollab, resultando também num desafio para
o discente, quer na concepc¢io da parte tedrica, mas principalmente no
ponto de vista da resolucéo da parte pratica.

Arecolha de informacdo durante a fase de investiga¢do também foi um
processo que causou algumas dificuldades, isto porque grande parte da
informacéo relativa ao design grafico e ao ambiente web néo correspondia
acriacdo de identidades e ao branding, mas sim ao desenvolvimento e a
criacdo de websites. Ainda na fase de investigacéo, devido a inexisténcia
de identidades que se caracterizassem como verdadeiros casos de

estudo em redor do tema “Colaboracio em tempo real”, o processo de
selecdo dos casos de estudo no Estado da Arte foi também um processo
moroso e complicado. Este facto advém também das poucas identidades
caracterizadas por processos generativos no ambiente web, tema que o
discente pretendia abordar.

Em relacio ao projeto pratico, em consequéncia do desenvolvimento
numa primeira instdncia dos videos para as aplica¢ées Birdaholic,
Queepix e Pervasive Tourism, mas também de outros projetos paralelos
em razao das necessidades da empresa, o plano de trabalho originalmente
estipulado, (na pagina 91), teve de ser reformulado. Este acontecimento

acabou por alterar a carga horaria das fases de desenvolvimento da
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identidade visual para o Coollab, saindo este projeto, de certa forma,
prejudicado do ponto de vista temporal e estrutural em relacdo ao que
estava inicialmente definido.

No desenvolvimento do principal projeto da dissertacéo, a identidade
para a plataforma Coollab e a sua aplicacio Coolled, foram notdrios
alguns obstaculos, nomeadamente na tentativa de encontrar o conceito
ideal que envolvesse dados recolhidos em tempo real e que também
representasse esses mesmos dados. A solu¢do encontrada acabou por

se enquadrar nos parametros estabelecidos inicialmente, destacando o
facto de varias ideias, do ponto de vista conceptual bastante boas, terem
acabado por se “perder”, ficando a experiéncia e o conceito para um
projeto futuro.

De um modo geral, os obstaculos e as dificuldades encontradas ao longo
deste percurso proporcionaram algumas experiéncias que acabaram por
se tornar enriquecedoras para o discente. Estas experiéncias acabaram
por munir o discente da capacidade de desenvolver diversos projetos em
simultaneo, ultrapassando varias adversidades do mundo empresarial,
algo que no seu percurso académico nunca tinha sucedido, acabando
por fortalecer e aumentar competéncias nio sé na area do design, mas

também na area da informatica e marketing.
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5.2 | Perspetivas Futuras
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

As perspetivas futuras em redor dos projetos realizados no ambito desta
dissertacdo,sdo tdo diversificadas consoante o projeto em questao.

No caso dos videos, a constante divulgacio e a permanente promogéo

dos mesmos representam uma importante forma de atingir os objetivos
inicialmente tracados para cada projeto. Estes videos, que numa primeira
instancia foram enaltecidos e alvo de grande recetividade, tém potencial
para continuamente representarem e promoverem da melhor forma cada
uma das aplica¢des, promovendo também a propria empresa.

Em relacdo ao projeto de identidade visual, perspetivando o fim do
desenvolvimento da aplicacdo Coolled, o primeiro passo é enquadrar e
desenvolver aidentidade na prépria aplicacdio nas diversas plataformas,
utilizando as linguagens de programacio adequadas. De forma a

ganhar eventuais interessados e possiveis clientes, a promocéo tanto da
plataforma Coollab como da aplicacido Coolled, numa perspetiva futura,
deve manter sempre a sua coeréncia e consisténcia na comunicacéo ao
mercado, visto que estas caracteristicas estio indicadas como uma fator
determinante do sucesso e do crescimento de qualquer marca.

Por fim, uma vez que esta previsto o desenvolvimento de outras
aplicacdes da plataforma Coollab, nomeadamente para a darea da musica

e do gaming, respetivamente o Coollmu e Coollga, as identidades visuais
devem seguir a linha grafica que caracteriza o Coollab e principalmente o
Coolled, isto porque o eventual sucesso de uma aplicacio pode enaltecer e

determinar ao sucesso das outras.
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5.3 | Conclusio

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

O design tem como objetivo encontrar e apresentar solucdes para que
acomunicacio e o processo de assimilacdo de informacéo por parte

do publico seja mais simplificado. O processo de criacio de qualquer
identidade visual deve dar resposta as necessidades e expetativas

do cliente, integrando-o e informando-o das decisdes tomadas. Esta
dissertacdo, no ambito de um estagio na empresa Ubiwhere, pretendeu
explorar o desenvolvimento de projetos de comunicacdo, com particular
incidéncia na criagéo e desenvolvimento de uma identidade no contexto
digital, evidenciando do ponto de vista tedrico as caracteristicas e as
principais diferencas entre o branding digital e o branding tradicional.

A investigacio efetuada, representada no capitulo Estado da Arte,
permitiu o enquadramento do tema, identificando a forma de construcao
das primeiras identidades, mas também o modo como surgiram e
emergiram no ambiente digital, por meio da televisio e internet. Este
estudo permitiu ainda identificar duas formas distintas de comunicacio
visual: a flexivel e a generativa, sendo possivel verificar e diferenciar estes
dois processos dinAmicos através da abordagem aos casos de estudo.

A anadlise dos casos de estudo permitiu identificar quais as componentes
de uma identidade visual, mas principalmente perceber quais dessas
componentes costumam ser alvo de variacéo e criagdo, ou porventura
alvo de coeréncia e consisténcia para garantir o correto reconhecimento
daidentidade. Assim sendo, é possivel concluir que apesar da possivel
variacdo, a legibilidade e a coesdo de uma identidade sio aspetos
importantes a manter no desenvolvimento de qualquer identidade
visual deste tipo, apresentando-se como caracteristicas fundamentais na
associacdo entre o conceito e a representacio grafica.

Ainda do ponto de vista tedrico € possivel concluir que, apesar das

diversas alteracdes, tanto do ponto de vista estratégico como do
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funcional, alguns aspetos basicos e tradicionais de uma identidade sio
idénticos no ambiente digital e no ambiente para impresséo, estando a
diferenca na dimensdo alargada dos meios de comunicacio e nos meios
de distribuicdo entre o produto ou servico e o cliente. Destaque para o
facto de no ambiente digital, principalmente na web, a criacdo de métodos
de gravacdo e transmisséo de dados permite, ao contrario da impressao,
grande interatividade entre varios meios, permitindo que som, imagens,
texto e outros elementos criativos possam trabalhar em conjunto,
aumentando o espetro de trabalho da area do design.

No que diz respeito ao desenvolvimento pratico, de um modo geral,

pelas impressdes obtidas através de colaboradores da empresa, o
trabalho desenvolvido € caracterizado positivamente, visto que foram
implementados e criados conceitos e abordagens completamente
distintas do que tinha sido desenvolvido até ao momento: este facto
acabou por valorizar a atividade do design e a importancia do mesmo na
definicio de estratégias de “ataque” ao mercado.

Sumariamente, os objetivos tracados foram cumpridos de forma positiva,
apesar da quantidade de trabalho associado ao tempo despendido para
cada atividade néo ter sido coerente e devidamente cumprido. Este

facto, em conjunto com uma gestéo de tempo mais assertiva, poderia ter
originado novas abordagens e mais solu¢des. Contudo, na globalidade,

o trabalho acaba por cumprir satisfatoriamente as necessidades da
empresa, aumentado também de forma eminente as competéncias tedrica

e praticas do discente.
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