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ETAPA DE PESQUISA

1. INTRODUGAO AO PROBLEMA PROJETUAL

Este trabalho tem como objetivo principal analisar a marca e a identidade visual
(ID) atual da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) e refletir sobre sua qualidade
sensorial e simbdlica. A resolugdao 04/2011 do Conselho Universitario regulamenta a

utilizacao e aplicacdo da marca atual, que esta disposta na figura abaixo:

r U n ive rs | d ad e Figura 1 Marca UFU atual.
Disponivel em
Uj Fedel':':ll de </11ttps:l/;comunica.ufu.br/
Uberlandia @ marcauru>

Nesse sentido, pretende-se explorar o processo de desenvolvimento da ID e
averiguar se os aspectos tangiveis transparecem e consideram os aspectos
intangiveis associados a instituicdo de ensino. Ainda se propde o questionamento
acerca da funcao contemporanea das marcas - que vai além de somente fornecer
identificacdo e diferenciacdo para produtos e servicos - mas abarca também a
determinacédo de uma estratégia, que € definida de acordo com as principais

caracteristicas simbdlicas e emocionais que a marca deseja transmitir.

Contudo, para além de um desenvolvimento consciente da linguagem visual, &
importante considerar também as demandas atuais de aplicacao. Afinal, é cada vez
mais evidente a velocidade com que os meios de comunicagcao evoluem e
disponibilizam novos suportes, como a internet, por exemplo, que facilitou o acesso a
informacdo e permitiu diversas novas possibilidades de aplicacdo das marcas
digitalmente. Com isso, o publico se torna cada vez mais segmentado, exigente e
critico, o que demanda uma estruturagao por parte das empresas para cuidar da sua

imagem e se impor no mercado, gerando identificacdo por parte das pessoas.

A fim de responder a todos os questionamentos citados acima, este trabalho

tem inicio no levantamento de pesquisas tedricas sobre o processo historico de



criacdo de marcas e identidades visuais corporativas, além de retratar também a
funcao e a relevancia dos projetos de redesign de marca na atualidade. Logo apds,
para introduzir o tema desta pesquisa, faz-se necessario compreender questdes
referentes a atividade simbdlica humana, a semidtica e ao branding no campo da

comunicagao visual, que juntos, tém o poder de fornecer sentido as marcas.

Para dar suporte as referéncias tedricas, duas analises de similares sao
realizadas. A primeira pretende estudar identidades visuais de universidades
brasileiras, identificando  principalmente  informagbes  relacionadas  ao
desenvolvimento da marca, como atributos tangiveis e intangiveis e nivel de
flexibilidade da linguagem visual para aplicagdes. A segunda analise de similares
investiga a fungao dos projetos de redesign na atualidade, para entender justamente

o poder desse tipo de projeto na valorizagdo da marca.

Depois de nos munirmos de conteudo tedrico e analisarmos similares, parte-se
para o estudo da instituicdo de ensino. Nesta instancia, resgata-se dados sobre a
Universidade Federal de Uberlandia. Esses dados sao importantes para entender o
publico-alvo da marca - que é extremamente abrangente, envolvendo desde os
estudantes e professores, até os demais profissionais que fazem parte da instituicdo

ou que se relacionam com ela.

ApoOs a finalizacdo da etapa de pesquisa, torna-se possivel a elaboragao de
uma proposta de redesign para a identidade visual da universidade. Proposta esta que
€ desenvolvida de maneira mais consciente no sentido que considera os aspectos
intangiveis e simbdlicos relacionados a marca, ja que parte de estudos prévios
relacionados ao publico-alvo, as necessidades que a marca deve suprir € funcbes
contemporaneas que deve assumir. Como resultado, o projeto traduz os aspectos
intangiveis da marca através de caracteristicas tangiveis e sensoriais, e desenvolve
uma linguagem visual flexivel que permite, facilita e estimula as aplicagdes nos mais
variados suportes e meios de comunicagdo contemporaneos, mantendo um padrao

visual em todas as frentes.



1.1 O PROCESSO DE CRIAGAO DE MARCAS: UMA VISAO HISTORICA

Desde a antiguidade, a linguagem nao verbal é utilizada na comunicagao
humana, um bom exemplo disso sdo as famosas pinturas rupestres encontradas nas
paredes das cavernas pre-historicas; ou os tijolos do Antigo Egito, que eram marcados
pelos oleiros para facilitar a identificagdo. Mas foi a partir da Revolugao Industrial no
séc. XIX que, devido a produgao em larga escala e, consequentemente, a grande
variedade de produtos e bens de consumo disponiveis, tornou-se necessario

diferenciar marcas para que os consumidores fossem capazes de identifica-las.

No entanto, como pontua Joana Silveira Boff (2021 apud Lipovetsky, 2014), o
avancgo decisivo na area das marcas se deu somente entre os anos 1920 e 1930, apds
a grande depressao enfrentada pelos Estados Unidos. Nesse cenario, os donos das
industrias norte-americanas notaram que as vendas tendiam a aumentar quando os
produtos agradavam aos olhos. Conscientes do poder gerado pela estética, as

embalagens passaram a ser muito mais valorizadas para alavancar as vendas.

Ja no continente europeu, € justamente nessa época que surge a Bauhaus -
uma escola de artes aplicadas e arquitetura fundada por Walter Gropius (1883-1969)
a partir da fusdo entre a Academia de Belas Artes e a Escola de Artes Aplicadas no
ano de 1919, em Weimar, na Alemanha. Considerada a primeira escola de Design do
mundo, a instituicdo atraia artistas de vanguarda de diversas nacionalidades e tinha
como objetivo principal a unido entre arte e artesanato. "Criemos uma nova guilda de
artesdos, sem as distingdes de classe que erguem uma barreira de arrogancia entre
o artista e o artesao", manifesta o arquiteto Walter Gropius durante a inauguragao da
escola. As ideias construtivistas pregadas pela Bauhaus defendiam uma maior
autonomia do artista, o fim da arte elitizada e a democratizagao da arte, dando a luz a

uma arte popular e, acima de tudo, funcional.

Ainda no contexto internacional, é possivel citar a Escola de Ulm, na Alemanha,
que € sucessora da Bauhaus e foi fundada em 1952 por Inge Aicher-Scholl (1917-
1998), Otl Aicher (1922-1991) e Max Bill (1908-1994), antigo aluno da Bauhaus. A
Escola possuia natureza interdisciplinar e funcionalista, congregando profissionais
das mais variadas areas, como arquitetos, designers, cineastas, pintores, musicos,

cientistas, entre outros. Seu propédsito era capacitar individuos com uma solida



formagao artistica e técnica, preparando-os para o desenvolvimento de uma ampla
variedade de objetos destinados a produgédo em escala industrial. O modelo de ensino
adotado também estimulava as conexdes entre arte e artesanato, e arte e industria,
retomando as experiéncias pioneiras dos movimentos arts and crafts, art nouveau e
art déco. Quatro grandes esferas definiam a estrutura do trabalho na escola: design
de produtos, comunicagao visual, construgao e informagao; podendo os estudantes
definirem a area pela qual tinham mais interesse e aptiddo. A Escola de Ulm € um

simbolo significativo no campo do design no periodo pés Segunda Guerra Mundial.

Ambas as escolas citadas tém grande importancia e influéncia no cenario
internacional e no surgimento das marcas como conhecemos hoje. Isso porque, além
de iniciarem o processo de formalizagao profissional do Design, foi a partir delas que
os artistas da época desenvolveram a capacidade de sintese, ordem e preciséo.
Nesse sentido, "a simplicidade da forma retirou, assim, as ilustracbes das velhas
marcas, deixou-as mais abstratas, levou-as cada vez mais para perto do signo."
(Costa, 2011, p. 79 apud Cameira, 2013, p. 28).

Essa tendéncia a abstragao formal ndo aconteceu somente no universo das
marcas, mas em diversos outros contextos artisticos. Com a entrada dos Estados
Unidos na Segunda Guerra Mundial os papéis tradicionais das mulheres foram
permanentemente alterados. Elas passaram a desempenhar fungbes fora do
ambiente doméstico, assumindo responsabilidades profissionais enquanto os homens

estavam em guerra.

Essa mudanga proporcionou oportunidades profissionais expandidas para as
mulheres na década de 1950, e uma jovem que se beneficiou desse cenario foi a
designer grafica Jacqueline Casey, considerada uma das precursoras do “Estilo
Internacional”, que nasceu em Massachusetts em 1927.0s famosos posters
desenvolvidos por Jacqueline para o MIT (Massachusetts Institute of Technology),
principalmente entre os anos de 1955 e 1989, foram inspirados no design funcionalista
suico e por isso, combinam a técnica e precisdo formal, com as tipicas metaforas

visuais norte americanas.



American Women Massachusetts  October 23-24, : i

i Scicnce jrctiute 1964 Figura 2 Poster desenvolvido em 1964
ing Engineering &f Technology.  For free tickets por Jacqueline Casey —denominado
et e LR o1 gii! 3313'6900' "American Women in Science and

Engineering". Disponivel em
<https://mitmuseum.mit.edu/collection
o o3 Scemic  Who Vo Viomen o the Scamilc oo Case For s it he s/object/‘] 989.068.SP.005.3>

Na década de 1960 o chamado "Estilo Internacional" ou “Design Funcionalista”
ja havia sido adotado pela grande maioria dos artistas, e os primeiros cursos de
Design surgiam nas universidades norte-americanas. Com isso, aos poucos, foram
aparecendo os primeiros projetos de identidade visual, tanto no cenario internacional,
quanto no Brasil. Em 1967, por exemplo, o ‘pai do design brasileiro’ Alexandre Wollner
desenvolveu a identidade visual da Eucatex. O projeto foi baseado na unido de duas
questdes essenciais: a fungéo basica do produto (que primariamente era isolamento

acustico) e o estudo do desenho do ouvido humano.

Figura 3 Identidade Visual da marca
Eucatex por Alexandre Wollner.
Disponivel em
<https://www1.folha.uol.com.br/ilustr
ada/2018/05/wollner-defendia-
trabalho-tecnico-intelectual-e-
independente.shtml(>
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Esse projeto iconico reflete o estilo funcionalista da época quando utiliza da
proporg¢ao aurea no desenvolvimento do simbolo da marca e da tipografia unica que
0 acompanha. Afinal, todo o planejamento formal e estético da ID da Eucatex partiu
da precisao formal e da fungdo do produto. Aqui, cabe citar a famosa frase do arquiteto

norte-americano Louis Sullivan (1856-1924): 'a forma segue a fungao'.

A geragdo pioneira de designers brasileiros, com sua precisdao formal
alavancada pelas vanguardas, até hoje influencia o campo do design grafico no pais,

como retrata Sandra Ribeiro Cameira (2013, p.34)

0os mesmos paradigmas - eficacia perceptiva, pragmatismo visual,
sistematizagédo, énfase moral no valor de uso e disciplina metodolégica -
nortearam a atuagao dos designers brasileiros na consolidagao de projetos
de identidade visual a partir da década de 1970 [...] o campo de identidade
visual no Brasil evoluira e consolidara-se.

Aos poucos, no entanto, o processo associado ao desenvolvimento de marcas
e identidades visuais foi sofrendo modificagdes e assumindo um carater mais
emocional e subjetivo, para além da funcdo primaria de identificar e diferenciar

produtos e servigos.

1.2 O PAPEL DA COMUNICACAO VISUAL NA CONTEMPORANEIDADE

Até o final da década de 1990, a palavra “marca” era comumente definida como
um conjunto de elementos graficos usados para identificar e diferenciar produtos,
servigos e fornecedores. A partir dos anos 2000, no entanto, esse cenario abarca
novos rumos, delegando as marcas responsabilidades que ultrapassam o universo
estético, grafico ou formal. Assim, Sandra Ribeiro Cameira (2013 apud Clotilde Perez,
2004, p.10), ira refletir acerca das novas definigbes de marca que surgem na era
contemporanea, que descrevem o termo como sendo uma conexao simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma empresa, sua oferta - material, intangivel e aspiracional - e

seu publico-alvo.

Ja Joana Silveira Boff (2021, p. 27) alega que a partir do momento em que o
consumidor adquire determinado servi¢co ou produto, ele esta na verdade comprando
um conceito de identidade. Diz ainda, que a origem de uma marca tem o objetivo de

trazer aos seus consumidores associagbes positivas e unicas, gerando atragéo
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através do seu visual e da sua versatilidade para que estas sejam memoraveis, ricas

em significado, autoexplicativas, auténticas e singulares.

Foi em meio a essa lapidacdo de conceitos que o termo "identidade visual"
comegou a ganhar relevancia e ser mais utilizado. A identidade visual de uma empresa
€ justamente a traducdo - de uma linguagem primariamente verbal para uma
linguagem essencialmente grafica - de toda a estratégia desenvolvida para a marca.
Ou seja, a comunicagao visual € apenas uma parte da marca; o que ndo quer dizer
gue nao seja uma parte importante. Afinal, como pontua Joana Silveira Boff, "a partir
do momento em que a comunicagao visual carrega o papel de ser o primeiro impacto
do publico com a marca, € muito importante trabalha-la de maneira eficaz." (BOFF,
2021, p.22).

Nesse sentido, a identidade visual € o elo entre a marca e o publico-alvo,
envolvendo o estabelecimento de um padrao visual e estético, que é desenvolvido
pelo Designer Grafico e deve ser adotado pela empresa a fim de alinhar a
comunicagao visual em todas as frentes. Esse padrao estético leva em consideragao
justamente os aspectos intangiveis, simbdlicos e conceituais da marca para que possa

ser desenvolvido de maneira eficaz.

O principal material a ser considerado quando se fala de identidade visual é
definitivamente o "Manual de Identidade Visual", que comumente engloba o
desenvolvimento de um logotipo - considerado o principal elemento -, um simbolo, a
definicdo de uma paleta de cores e de familias tipograficas. Mas além de somente
dispor dos elementos citados, espera-se que o manual contenha também as
instrugcdes de como utilizar e combinar cada elemento, e especificagdes técnicas. Ao
final desse documento € comum encontrar exemplos de aplicacbes em suportes
variados - que normalmente estdo ligados as areas de atuagdo da empresa e aos

seus interesses no dado momento.

E muito importante pontuar que as escolhas feitas pelo designer durante o
desenvolvimento desse material ndo podem, de forma alguma, assumir carater
aleatdrio, sem base conceitual ou estratégia definida. Afinal, um dos objetivos da
identidade visual corporativa € justamente transmitir ao publico (por meio de
linguagem visual) a imagem que a marca quer assumir. Para alcangar esse objetivo,

€ necessario primeiramente estudar as estratégias, valores e principios da marca;
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assim como seu publico-alvo, area de atuagdao no mercado, porte da empresa,
servicos ou produtos que ela oferece, logisticas de funcionamento, principais
concorrentes, e todas as demais questdes que se mostrarem pertinentes. Depois, €
necessario combinar todas essas informacdes e traduzi-las através de um padrao

estético, tarefa que envolve um grande poder de sintese e abstragao.

Outro objetivo das identidades visuais contemporéaneas consiste em destacar a
marca em meio a enorme variedade de concorrentes advindos do mercado capitalista.
Afinal, de nada adianta transmitir os aspectos intangiveis da marca através da ID, se
os consumidores nao tém contato com os conceitos que estdo sendo transmitidos.
Para isso, é possivel destacar duas medidas principais que devem ser adotadas pelas
marcas: estabelecer forte presenca nos mais diversos meios de comunicacéo,
incluindo as redes sociais; e transmitir caracteristicas que permitam e estimulem a

identificacado por parte do publico com a marca.

Para que possam se comunicar efetivamente com o seu publico, é necessario
que as marcas se estabelegcam nos mais variados meios de comunicagao e divulgagao
atuais, de forma que estejam sempre presentes no dia a dia dos consumidores. Para
ilustrar esse cenario, um bom exemplo é a rede social TikTok, que surgiu no ano de
2016 e possui, hoje, mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais. O impacto do
langamento foi tanto, que as marcas comecaram a identificar a necessidade de
abarcar esse novo canal para interagir com o seu publico e acompanhar as novidades
sem ficar para tras, utilizando uma plataforma de comunicacdo que ndo existia ha
poucos anos atras, mas que hoje € uma das principais fontes de informacao e

entretenimento da sociedade.

Por isso, € de suma importancia que as marcas se mantenham sempre
atualizadas, acompanhando as tendéncias do mercado e da sociedade de maneira
geral. Para isso, necessitam do apoio de uma Identidade Visual forte e consistente,
que deve também ser flexivel para possibilitar diversos tipos de aplicagao, criando um

padrao visual que se desdobra nos mais variados contextos.

Ja no sentido de criar identificagao por parte do publico, € muito comum na era
contemporanea a adogcédo de embaixadores que representam e divulgam as marcas.
Normalmente, esses embaixadores ou séo pessoas famosas ou que possuem algum

tipo de influéncia que pode ser benéfica para a marca. Pode-se citar, por exemplo, os



13

ténis Air Jordan 1 da Nike, desenvolvidos no ano de 1984 por Peter Moore (1944-
2022). O modelo foi o primeiro ténis da histéria com a assinatura de um atleta da NBA,
Michael Jordan, e o sucesso foi tanto que fez com que os “sneakers” de basquete
migrassem das quadras para a moda urbana, conquistando uma nova gama de
consumidores para a marca. Consumidores esses que, no momento da compra dos
ténis, ndo estavam somente interessados no produto em si, mas também em sua
imagem pessoal e em como aquele produto poderia fazer parte de sua identidade

como individuo.

Figura 4 Ténis Nike Air Jordan
1. Disponivel em
<https://www.gq.com/story/jo
rdan-1-sample-photos>

Fica nitido que, aos poucos, as marcas passaram a assumir um papel muito
maior do que a simples distincdo de fornecedores, mercadorias e servigos; €
comecgaram a servir de ferramenta para a populagao na definicdo de seus interesses
pessoais e de sua identidade. Por isso, o contato entre marca e consumidor se pauta
em uma troca de interesses constante, onde o consumidor compra um produto ou
servico que possui uma fungcdo em seu cotidiano e lhe faz sentir pertencente a um
grupo; e a marca ganha lucros, além de fortalecer cada vez mais a sua imagem
perante a sociedade e conquistar novos publicos. Nesse quesito, como anteriormente
pontuado, as identidades visuais sdo uma parte muito importante das marcas, pois
assumem a responsabilidade de transmitir & sociedade uma carga imensa de
informacdes, sendo que grande parte delas sao intangiveis e, portanto,
conceitualmente abstratas e de dificil representagao.

Em meio a sociedade capitalista em que vivemos, o numero de marcas

disponiveis no mercado aumenta a cada dia, e as relagdes entre marca e consumidor
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se tornam cada vez mais complexas, exigindo dos projetos de identidade visual uma
representacao fidedigna, que retrate a imagem da marca, atraia consumidores,
possibilite uma comunicacio assertiva e flexivel, evite dificuldades nos momentos de
aplicacdo em suportes, e estimule o publico-alvo a se identificar com os ideias da

organizagao.

1.3 O QUE E REDESIGN DE MARCA?

Os projetos de redesign de marca estao cada vez mais comuns na atualidade,
gerando grandes debates e comparagdes nas redes sociais. De maneira geral, um
projeto de redesign tem como objetivos principais: rever as estratégias primariamente
adotadas pela marca, questionar sua eficacia na pratica e propor uma solugdo mais
consciente que alinhe aimagem da marca com suas necessidades, objetivos e metas.
Afinal, é indubitavel que a sociedade contemporanea esta em constante mudanca e
atualizacdo, o que significa que as marcas precisam acompanhar essa evolugéo, ou
podem correr o risco de n&o conseguirem mais se conectar com o seu publico-alvo,

frente a grande variedade de concorrentes presentes em todos os setores.

E importante ressaltar, no entanto, que o projeto de redesign n&o envolve
somente os aspectos visuais da ID, mas também as estratégias, valores, principios e
conceitos associados a marca - e esses sim, fornecem suporte para desenvolver as
solugbes estéticas, formais e tangiveis. As modificagbes estéticas propostas,
inclusive, nem sempre sdo grandes ou significativas, ja que € muito comum que a
marca possua algum elemento visual que ja mora na mente do consumidor e a
identifica. Nesses casos, o indicado é respeitar o legado da marca, evitando
alteragcdes que possam causar repercussdes negativas no sentido de confundir o

publico.

2.0 TEMA

Como pontuado anteriormente, o tema deste trabalho permeia os aspectos
intangiveis relacionados as marcas na atualidade. Isto &, os aspectos conceituais,

simbdlicos e estratégicos que estdo por tras das identidades visuais. Durante o
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capitulo anterior, fica claro que, na contemporaneidade, as marcas tém assumido um
carater muito mais consciente no desenvolvimento de suas linguagens visuais. Isso
porque consideram diversos estudos e pesquisas que servem de suporte para o
projeto criativo em si. Com isso, é possivel alcangar uma representacao fidedigna para
se comunicar com o publico, valorizando a marca e evitando qualquer tipo de

confusao.

Contudo, para entender o processo de tradu¢cdo de uma linguagem verbal e
conceitual para uma linguagem visual, faz-se necessario entender o funcionamento
da atividade simbdlica humana e a fungao da semidtica e do branding na comunicagao
visual. Por isso, ao longo dos proximos capitulos o objetivo é ilustrar o poder de uma
identidade visual bem construida, que conecta marca e consumidor, de forma a

construir uma relagao de interesse e favorecimento mutuos.

2.1 COMUNICAGAO E ATIVIDADE SIMBOLICA HUMANA

Todos sabemos que o ser humano € um ser social e, por consequéncia, um ser
que se comunica. Mesmo antes da invenc¢éo da linguagem falada os seres humanos
ja se comunicavam através de sons, gestos manuais e desenhos. No entanto, com o
passar do tempo, foi necessario codificar informag¢des cada vez mais complexas. Por
isso, na atualidade, a linguagem verbal e escrita acontece através do alfabeto -
estabelecimento de simbolos (letras e numeros) que representam sons. Os sons, por
sua vez, unidos, formam palavras que possuem significados previamente definidos.
Finalmente, as palavras unidas formam frases que permitem a comunicacdo de

informacdes variadas.

Mas a comunicagao humana nao se da apenas através da fala e da escrita.
Existem diversas outras maneiras - talvez menos convencionais - de transmitir
informagdes. De acordo com o Oxford Languages, por exemplo, a palavra ‘linguagem’
pode ser definida como: “Qualquer meio sistematico de comunicar ideias ou
sentimentos através de signos convencionais, sonoros, graficos, gestuais etc.”. Em

convergéncia, Fernanda Boeing Feldhaus pontua que

“a linguagem vai além da comunicacgéao através da fala (linguagem verbal),
mas se trata também de sons, expressoées, desenhos, cheiros e até mesmo
o siléncio (linguagem nao-verbal). A semidtica estuda tudo que produz um
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sentido, um significado e uma compreensao do signo presente” (FELDHAUS,
2021, p.3).

No livro Textos Classicos do Design Grafico, Jay Doblin, ao explicar o conceito
de Grade de Comunicacdes, esclarece que 0s recursos por meio dos quais nos
comunicamos na era contemporanea apoiam-se em dois tipos de simbolos:
sequenciais lineares e presentacionais. Os simbolos sequenciais lineares sao formas
de letras e numeros - que devem ser lidos um a um para que, somados, criem um
acumulo de significado. Ja& os simbolos presentacionais sdo recursos visuais que
incluem modelos, fotografias, desenhos, esbocos, entre outros - que sao percebidos

e compreendidos como um todo, instantaneamente.

Ambos os tipos de simbolos navegam entre quatro formas de atuar dentro da
comunicagao: identificacdo, instrugdo, significado e estética. As marcas sao,
definitivamente, simbolos de identificagdo. E facil perceber, inclusive, a transmissao
constante de informagdes n&o verbais, que ajudam a construir as identidades
corporativas. Um bom exemplo disso sdo as marcas que adotam fragrancias
especificas para seus produtos ou lojas, a fim de agucar os sentidos dos

consumidores e despertar emogdes.

2.2 SEMIOTICA E BRANDING APLICADOS A COMUNICAGAO VISUAL

Como exposto anteriormente, o ser humano cria simbolos desde a Antiguidade
para se comunicar e explicar o mundo a sua volta. Na terceira edicdo do livro O
Homem e Seus Simbolos, Aniela Jaffé discorre sobre a natureza simbodlica da

existéncia humana quando diz que:

“A histéria do simbolismo mostra que tudo pode assumir uma significagéo
simbdlica: objetos naturais (pedras, plantas, animais, homens, vales e
montanhas, lua e sol, vento, agua e fogo) ou fabricados pelo homem (casas,
barcos ou carros) e até mesmo formas abstratas (os nimeros, o triangulo, o
quadrado, o circulo) [...] Com a sua propensao de criar simbolos, 0 homem
transforma inconscientemente objetos ou formas em simbolos (conferindo-
lhes assim enorme importancia psicoldgica) e lhes d& expressdo.” (JAFFE,
2023, p. 312).

Visto que, no mundo capitalista em que vivemos, a quantidade de marcas e

competitividade de mercado sé aumenta, é evidente que as marcas passaram a
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adotar diversas formas de comunicagao para se conectarem com o seu publico e se
destacarem em relacdo aos seus concorrentes. Quando uma marca é capaz de
transmitir a sua esséncia e seus propositos de maneira eficaz, ela cria uma relagao
de confianga com os individuos que a consomem. Esses, por sua vez, retribuem com
lealdade, aumentando a credibilidade da marca e contribuindo para a sua imagem.
Hoje, na era contemporanea, a comunicagao entre marca e publico deve ser rapida e
eficaz. Por isso, muito comumente se da através de simbolos, que permitem rapida

assimilagao, diferentemente dos textos corridos.

Através da semidtica é possivel entender como os mais variados simbolos séo
transmitidos e recebidos por meio das identidades visuais das marcas. “A semidtica
[...] fornece base tedrica para os designers resolverem as questbes comunicacionais
e de significagao e tratar do processo de geragao de sentido.” (BRAIDA, 2011, p. 5
apud NIEMEYER, 2003, p. 16). Para exemplificar, faz-se pertinente retratar o estudo
da semiodtica Peirceana, que propde trés tricotomias para o estudo dos signos. “O
signo é qualquer coisa que representa outra coisa, chamada de objeto do signo, e que
produz um efeito interpretativo em uma mente real, que é chamado de interpretante.”
(FELDHAUS, 2021, p.5 apud SANTAELLA, 2004, p. 8).

TRIADE DE PEIRCE

Aquilo que visualizamos do objeto

Cheiro de café sendo coado

/ \ Figura 5 Exemplo da Triade de
Peirce. Disponivel em

DBJETO . & () INTERPRETANTE <https://itamara.com.br/usar-
Uma coisa ou um fato Alinterpretagao do fato A K ) )
azul-para-identidades-visuais-
de-restaurantes-pode/>

| Café ‘ Hora da pausa

Em suma, tomando como guia a teoria de Peirce, entende-se que um signo
sempre esta associado a um segundo elemento (chamado de objeto) - o qual ele
representa. Ainda, existe um terceiro elemento envolvido neste processo, que nasce
da interpretagdo do signo pelo seu receptor (chamado de interpretante). Pode-se

concluir, entdo, que o simbolo ndo existe sozinho, mas depende de dois fatores: o que
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ele representa e a forma como é compreendido na mente humana. Isso significa,
inclusive, que o mesmo simbolo pode ter diferentes entendimentos dependendo do
local, época e cultura em que esta inserido. “Em comparagdo com a capacidade
comunicativa quase infinita dos simbolos sequenciais, os simbolos presentacionais
normalmente tém significado bastante especifico e preciso. Empregam-se, em geral,
os dois juntos para que se apoiem mutuamente.” (BIERUT, HELFAND, HELLER,
POYNOR, 2019, p. 193 apud DOBLIN, 1967)

Essa teoria pode ser de dificil entendimento sem o aporte de exemplos que
ilustrem a sua aplicagao na pratica. Por isso, analisemos o simbolo abaixo, que faz
parte da ldentidade Visual da marca BlaBlaCar (aplicativo de caronas). Como
previamente explicado, todo simbolo remete a um objeto: nesse caso, o simbolo
remete as aspas (objeto), comumente utilizadas para introduzir uma fala na linguagem
escrita. Em primeiro momento, isso pode causar certo estranhamento, ja que é dificil

entender a conexao entre as aspas e um aplicativo de caronas.

BIaBIacar Figura 6 Marca do aplicativo

BlablaCar. Disponivel em
<https://designersbrasileiros.com.br/b
lablacar-nova-identidade-visual/>

Mas quando aprofundamos os estudos em relagao a esséncia da marca, torna-
se possivel entender o conceito do projeto - um aplicativo de caronas com valores
acessiveis para facilitar o acesso ao transporte de qualidade, e que promova a
conexao humana por meio das conversas que naturalmente acontecem durante as
viagens. Essas conversas podem ser entendidas, entdo, como o elemento
interpretante dentro da teoria de Peirce, ja que surgem justamente da

compreensao/associagao do signo pela mente humana.

Por fim, apds entender o processo simbdlico humano, € importante lembrar que
a gestado da marca e dos conceitos associados a ela é papel do branding. De maneira
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resumida, “branding € um sistema de gerenciamento das marcas orientado pela
significancia e influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas, objetivando

a geragao de valor para os seus publicos de interesse” (CAMEIRA, 2013, p. 44).

E evidente que o branding assume um papel significativo na
contemporaneidade, visto que a sociedade esta em constante evolugdo e
aprimoramento, 0 que exige que as marcas acompanhem essas mudangas e se
mantenham flexiveis para abarcar as novas tendéncias. Com isso, surge a
necessidade de adotar um padrao de administracédo de imagem para as empresas,
que garanta que a marca esteja sempre em concordancia com seus objetivos,
necessidades, publicos, produtos e servicos oferecidos. “Com a entrada do novo
milénio, os designers graficos, além de esteticistas visuais, cumprem este novo papel
e tornam-se também estrategistas de negoécio e administradores de design”
(CAMEIRA 2013, p. 45 apud OLIVEIRA, 1999, p. 5)

3.0 ANALISE DE SIMILARES

Como anteriormente pontuado, o objetivo final deste trabalho consiste no
desenvolvimento de uma proposta de redesign para a identidade visual da
Universidade Federal de Uberlandia (UFU). Entretanto, para desenvolver uma
imagem de marca fidedigna e forte, faz-se necessario considerar diversas
informagdes e estudos antes de abarcar o projeto criativo em si. Por isso, ao longo
deste capitulo, pretende-se analisar conteudos similares aos referentes a este
trabalho, para que se construa um aporte de informacdes que serao utilizadas
posteriormente na etapa criativa. Portanto, primeiramente, as identidades visuais de
duas Universidades brasileiras serdo analisadas. Logo apds, dois projetos de redesign
de marca serdo estudados O objetivo de ambas as analises € maximizar o leque

referencial nessa etapa do projeto.

Quando consideramos toda a trajetdria de projeto realizada até aqui, apds
entender o processo historico de criagado das marcas, estudar o papel da comunicacao
visual na era contemporanea, definir o que é redesign de marca e compreender o
processo simbdlico humano, é possivel dar inicio aos estudos especificos que

fornecem base comparativa para que o projeto seja desenvolvido de maneira
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consciente e responsavel. Ou seja, de forma que a UFU seja muito bem representada
visualmente, considerando todos os aspectos referentes a instituicdo e necessidades

advindas da sociedade contemporéanea.

3.1 COMUNICACAO VISUAL DAS UNIVERSIDADES BRASILEIRAS

Durante o desenvolvimento de um projeto de identidade visual de uma marca,
€ imprescindivel que outras marcas similares sejam analisadas e consideradas - de
preferéncia advindas do mesmo ramo, com publicos e necessidades semelhantes, e
projetos criativos que considerem aspectos parecidos em seu desenvolvimento. Isso
porque essa analise prévia fornece uma base comparativa para que o designer grafico
vislumbre como as empresas do mesmo setor sdo representadas por sua marca e
aceitas pelo seu publico. Com isso, todo o processo criativo posterior se torna mais
fluido, além de muito mais assertivo. Por isso, abaixo estao dispostas, duas analises
de similares de identidades visuais de universidades brasileiras - instituicbes de

ensino de grande porte e com publico-alvo amplo e diverso.

A primeira marca analisada é a da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
(UFRRJ), e a segunda é a da Universidade de Sdo Paulo (USP). Ambas possuem
identidades visuais marcantes, cada uma delas com suas particularidades, pontos
positivos e negativos. Nos dois casos, as caracteristicas a serem analisadas sao as
mesmas: Logotipo e Simbolo; Tipografia; Assinatura ou Tagline; Paleta de Cores;

Aspectos Tangiveis e Intangiveis.

3.1.1 UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO (UFRRJ)

O manual de identidade visual atualmente utilizado pela UFRRJ foi
desenvolvido no ano de 2016 e é bastante completo; de maneira que compila uma
quantidade grande de informacgdes relacionadas a imagem da marca da universidade;
abarcando desde elementos institucionais basicos e seus componentes técnicos, até

sugestdes de layout e fotografia, e aplicagdes em variados suportes.
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@

UFRR)

Manual de Identidade Visual da
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Figuras 7 e 8 Manual de Identidade Visual da UFRRJ. Disponivel em
<https://institucional.ufrrj.br/ccs/files/2019/06/Manual-de-Identidade-Visual-da-UFRRJ_V1.2_21.pdf>

Dessa maneira, o documento especifica critérios para a utilizacdo dos
elementos da marca e criagdo de novos elementos com o passar do tempo. Ainda, é
evidente a preocupacdo com o entendimento por parte do publico em relagdo as
escolhas projetuais realizadas, de forma que tudo é explicado e justificado. Os

principais e mais relevantes elementos do manual serdo analisados abaixo.

e Aspectos tangiveis e intangiveis

Os aspectos tangiveis de uma identidade visual - atributos que sao percebidos
através dos sentidos - devem refletir os aspectos intangiveis relacionados a ela, de
maneira a ilustrar formalmente e esteticamente a imagem da marca para o mercado.
Por isso, no desenvolvimento de um projeto de identidade visual, € de suma
importancia que um levantamento de dados seja realizado antes de iniciar o0 processo

criativo.

Inclusive, é importante que um resumo e uma conclusdo dessa pesquisa
aparecam no manual de identidade visual, de forma a sustentar e guiar as escolhas
projetuais do designer grafico. Este € o documento que unifica a comunicagado da
marca. As pessoas que irdo utiliza-lo posteriormente, durante a aplicacdo da
identidade visual, devem ser capazes de entender o conceito do projeto e a partir de

quais informacoes ele foi desenvolvido.
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Manual da Marca Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Novo Manual de Identidade Visual da UFRRJ

O Manual de Identidade Visual da Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro (UFRRJ) foi concebido para ser parte fundamental da imagem da
instituicao.

Figura 9 Manual de Identidade
Visual da UFRRJ. Disponivel em
<https://institucional.ufrrj.br/ccs/f
iles/2019/06/Manual-de-
Identidade-Visual-da-

e
/F £

(£ F UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL
"‘«_‘:‘g U R RJ DO RIO DE JANEIRO

O manual da UFRRJ possui uma pequena introducéo que explica o intuito da
proposta projetual, mas de maneira bastante sucinta e sem o auxilio de nenhum tipo
de informacdo qualitativa ou quantitativa a respeito da universidade. E possivel
perceber, no entanto, que as escolhas projetuais sugerem que a universidade possui

sua origem ligada aos conhecimentos agropecuarios.

e Simbolo e Logotipo

De maneira geral, a marca da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro é
composta por um simbolo figurativo e um logotipo — abreviagédo do nome da instituicao
de ensino, denominada "UFRRJ" e, abaixo, o nome completo da instituicdo —
posicionado ao lado esquerdo do simbolo. Pode-se definir, portanto, que a marca

contém elementos figurativos e elementos tipograficos.

UFRRJ

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL
DO RIO DE JANEIRO

Figura 10 Manual de Identidade
Visual da UFRRJ. Disponivel em
<https://institucional.ufrrj.br/ccs
/files/2019/06/Manual-de-
Identidade-Visual-da-
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O simbolo, no entanto, do ponto de vista técnico e criativo, ndo favorece a
assimilagdo humana, ao ponto que possui trés elementos figurativos agrupados
(atomo, engrenagem e ramo de trés folhas) que ndo conversam estilisticamente, ja
que cada um deles possui uma linguagem visual prépria que destoa dos demais. Esse
excesso de informacbes causa certo incObmodo e estranhamento visual. Nesse
cenario, é importante pontuar que o simbolo de uma marca deve sempre passar a

ideia de unidade, de maneira que seja de facil identificacdo e memorizagéo.

E possivel identificar a tentativa de ilustrar os principais segmentos de atuacéo
da instituicao (ciéncias agrarias) através do simbolo, escolha que é valida, desde que
0s aspectos intangiveis considerados sejam traduzidos para o plano tangivel de
maneira unificada, em um simbolo unico, com linguagem visual fluida em sua total
extensdo. Caso contrario, o excesso de informagdes pode causar confusao e interferir
no processo de identificagao pelo publico, além de dificultar a aplicagdo em suportes.
Entende-se, portanto, que ocorre uma falha no refinamento e unido dos 3 elementos
que compdem o simbolo, de forma que deveriam estar todos unificados em uma unica

linguagem visual e estética.

O logotipo, por sua vez, ndo apresenta nenhum tipo de desenho ou intervengao
na tipografia. Fica evidente que poderia faciimente ser confundido com a assinatura
da marca, por exemplo, ja que se resume a sigla e 0 nome completo da instituicdo em
tipografia humanista sem serifa (Lucida Sans) - considerada sdbria, altamente legivel
e flexivel para textos em suportes digitais. De maneira geral, o logotipo da UFRRJ
(uma instituicdo de grande porte) carece de personalidade. “A marca ideal € uma
palavra curta ou uma combinagdo de letras que possa ser lida e tenha, ainda,
aparéncia presentacional inconfundivel.” (BIERUT, HELFAND, HELLER, POYNOR,
2019, p. 198 apud DOBLIN, 1967)

e Familias Tipograficas

A familia tipogréafica principal da marca € a “Lucida Sans”, utilizada no
desenvolvimento do logotipo. Ja a familia tipografica de apoio é a “Lato Sans”, utilizada

nos textos de maneira geral. Ambas as familias sao classificadas como tipografias nao
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serifadas com influéncia humanista, o que significa que funcionam bem juntas e

conversam entre si.

2.2 Fonte de apoio
2.1 Fonte principal

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ e
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz 0123456789 =4 gaade

ESTAGIO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz 0123456789
{RIC¢

N "’-,'1,
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ + ABERTAS "«
abcdefghijkimnopgrstuvxwyz 0123456789

20
03 ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz 0123456789

ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVXWYZ

Figuras 11 e 12 Manual de Identidade Visual da UFRRJ. Disponivel em
<https://institucional.ufrrj.br/ccs/files/2019/06/Manual-de-ldentidade-Visual-da-UFRRJ_V1.2_21.pdf>

A tipografia do logotipo, Lucida Sans, desenvolvida por Chuck Bigelow e Kris
Holmes e langcada em 1984, tem como principal objetivo tornar os textos faceis de ler
em suportes digitais em uma era de impressao de baixa qualidade. Além de nao
serifada, essa familia tipografica é considerada humanista, uma vez que possui
formas, contrastes e proporc¢des inspiradas nas primeiras fontes romanas. Ainda,
possui espagcamento generoso entre os tipos, grande altura x, e contra formas mais

abertas, o que a torna uma fonte altamente legivel.

e

Entretanto, Lucida Sans €& uma tipografia desenvolvida para garantir boa
legibilidade em textos de grande extensdo, nos quais os caracteres comumente
possuem tamanho menor. Por esse motivo, ndo € considerada a escolha ideal para o
desenvolvimento do logotipo, que possui escrita de curta extensdo e costuma ser
aplicado em resolugcées maiores. Nesse caso, sao recomendadas fontes com mais
personalidade, que podem ou nao passar por intervengdes em seu desenho, de forma
a tornar o logotipo original, unico e de facil reconhecimento e diferenciacao. “Em uma
sociedade letrada, as letras trabalhadas ndao deixam muita duvida quanto ao seu
significado; porém, na forma tipografica convencional, elas podem perder o impacto
personalizado que transcende o reconhecimento imediato.” (BIERUT, HELFAND,
HELLER, POYNOR, 2019, p. 197 apud DOBLIN, 1967)

Ja a fonte de apoio, Lato Sans, desenvolvida por Lukasz Dziedzic em 2010, foi

aplicada corretamente e € uma 6tima escolha para o corpo dos textos da marca. A
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fonte € considerada altamente legivel, sébria, contemporanea, séria € ao mesmo

tempo amigavel.

e Assinatura ou tagline

A tagline ou assinatura de uma marca € definida como uma frase curta e
impactante, que resume a proposta de uma empresa, seja no sentido simbdlico ou
literal. Para as universidades, o nome por extenso da instituicao de ensino € uma 6tima
opcdo de assinatura. E possivel perceber que as versdes de assinatura definidas no
Manual de ldentidade Visual sdo facilmente confundidas com a versao principal
atribuida a marca (simbolo + logotipo). Isso demonstra a problematica questionada

anteriormente, evidenciando, mais uma vez, a falta de um desenho de marca original.

1.3 Assinaturas

b § s M
-:’«’UFRRJ_ “E} { *?@}
'-‘_ o i d :‘--‘Iu.- o ) % "\':-_ A S

UFRR] e f
Figura 13 Manual de
Identidade Visual da UFRRJ.
e, Disponivel em
P UFRR soaied e <https://institucional.ufrrj.b
‘ r/ccs/files/2019/06/Manual-

Vale ressaltar que, no caso da UFRRJ, nao seria necessario, por exemplo,
que o nome completo da universidade estivesse disposto também no logotipo. Isso
porque o logotipo costuma ser aplicado em inumeros suportes e o texto extenso pode
acabar dificultando as aplicacdes devido a questdes técnicas, como a dimensao dos
caracteres, legibilidade e contraste. Em conclusao, existe uma problematica de
desenvolvimento que merece atencao ja que impacta diretamente a percepcéao do

publico, a imagem da marca e as aplicagbes dessa marca em suportes.
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e Paleta de Cores

O manual abre um grande leque de possibilidades quando define 4 tonalidades
de cores principais, somadas a 16 tonalidades de cores de apoio. Dessa maneira,

trabalha duas questdes importantes.

M s Marca Universidad Federsl o Rurs do o de e

3.2 Cores Pri

Figuras 14 e 15 Manual de Identidade Visual da UFRRJ. Disponivel em
<https://institucional.ufrrj.br/ccs/files/2019/06/Manual-de-ldentidade-Visual-da-UFRRJ_V1.2_21.pdf>

Primeiramente, apresenta um numero limitado de cores principais, o que ajuda
a definir a identidade da marca, que pode ser identificada também pelas tonalidades,
sendo elas: duas claras (branco e amarelo) e duas escuras (azul e verde). Esses dois
pares de cores garantem bom contraste, facilitando a aplicacdo da marca em suportes

variados e o desenvolvimento de layouts graficos para pec¢as de comunicagao.

No entanto, além disso, define mais 16 tonalidades de suporte, que podem ser
muito importantes para auxiliar as cores principais em composicdes, oferecendo muito

mais flexibilidade.

E possivel concluir que as escolhas em relagdo a paleta de cores da marca
foram assertivas. Os quatro tons principais escolhidos sao fortes, cheios de
personalidade e refletem a natureza e o Brasil. Ja os 16 tons de apoio se comunicam

entre si e transmitem sensagao amigavel e alegre.
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3.1.2 UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP)

Quando comparado com o manual da UFRRJ, o manual de identidade visual
da Universidade de Sdo Paulo (USP) possui estética sébria e minimalista. E um
documento extenso que compila grande quantidade de informagdes; desde os
elementos basicos da marca, como logotipo, brasao, tipografia, assinatura e paleta de

cores, até aplicagbes em suportes, sendo os principais papelaria e arquivos digitais.

Ainda nas primeiras paginas, € possivel encontrar a proposta do projeto, que
consiste em unificar a comunicacgao institucional; seguida de um organograma que
explica a estrutura da instituicdo de ensino, mapeando todos os 6rgaos e entidades
que fazem parte dela. Por fim, em cada se¢édo do manual, as escolhas projetuais séo
justificadas em um texto curto, de forma a conduzir o leitor e facilitar a assimilagao

com o projeto grafico.

Proposta A estrutura da Universidade de Sao Paulo
Padronizar e unificar a comunicagao visual trazendo referéncias para Organograma da Reitoria
imagem institucional da Universidade -
0 objetivo deste manual é colocar a disposicao da comunidade USP e demais interessados S { ‘—
os elementos oficiais de identidade visual e imagem institucional da Universidade de San '_L—
Paulo, tendo em vista que circulam, principalmente na internet, diversas versdes e L= - ] e [2=]]
desenhos com o padrao original alterado.
: 1
A presente publicacao estabelece os pardmetros para o uso das marcas da USP na [men]
comunicagao institucional, com exemplos para a uso correto dos elementos que compdem
a identidade visual da instituigag. T T T T T 1T 1T T 1T T "1
53 [ R 8 [
e e e ) e =y
2 e e [

Figuras 16 e 17 Manual de Identidade Visual da USP. Disponivel em
<https://scs.usp.br/identidadevisual/wp-content/uploads/Identidade-Visual-V.30-agosto-2023.pdf>

e Aspectos tangiveis e intangiveis

Como pontuado anteriormente, os aspectos tangiveis de uma identidade visual
devem refletir os aspectos intangiveis da marca a qual ela se refere. Por isso as
pesquisas previamente realizadas sao tao importantes, elas permitem que o designer
conhega as delimitacbes do projeto, as principais necessidades a serem sanadas e
objetivos a serem alcangados.
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No manual da USP, fica evidente, principalmente ao analisar o organograma
disponibilizado, a preocupagao dos profissionais envolvidos em entender a estrutura
da instituicdo de ensino antes de abarcar o processo criativo. Afinal, uma universidade
de grande porte possui necessidades especificas e publico-alvo bastante extenso e
diverso. Por isso, para além de beneficiar o designer e servir de base para o processo
criativo em si, as informacgdes disponibilizadas no manual beneficiam também todos
aqueles que utilizam o documento posteriormente. Isso porque facilitam a assimilagao

da dimens&o e do conceito do projeto.

e Simbolo e Logotipo

Ao abarcar a analise do logotipo da USP, é inevitavel ndo o comparar ao
logotipo da UFRRJ, anteriormente analisado. Fica evidente, a partir dessa
comparagao, a grande disparidade entre os dois, principalmente em relagao a solugao
formal. Essa disparidade pode ser facilmente observada, mesmo por leigos. As
diferencas entre os logotipos séo intrigantes, ja que ambas as marcas representam
instituicdes de ensino de grande porte e, portanto, pode-se dizer que, de maneira
geral, possuem publicos, necessidades e objetivos similares. Por isso, faz-se

pertinente entender essas diferengas e quais os seus impactos na pratica.

Logotipo

Universidade de Sao Paulo

Versao original do logotipo USF, criada em 1977 pela equipe
integrada pelo arquitetn José Carlos de Aratjo, pelo
pregramador visual Jodo Delbucio Filho e pela arquiteta
Geny Yoshica Uehara.

LOGOTIPO DA Y
UNIVERSIDADE DE SAD PAULD

A criaca do logotipa da Universidade obedeceu a critérios que

possibifitem a escolha da medhar salucéo em termas de forma,

fungan e significado. [...] A sigla USP foi caracterizada graficamente

através de um desenho particular desenvolvido sobre uma matha

geamétrica. Durante a execudo desse desenha, procurou-se usar
‘slementos que fossem independentes te modismas, formecendo ao
Iogatips candiges de rasistir a tampa, mantenda a atualidade. Ao

mesmo tempe, 0 logotipa deveria poder ser reproduzido nos mais
diversos materiais, com técnicas diferentes, resistir a redugdes,

e e e Figura 18 Manual de Identidade
Seque-se a reprodugan de alguns dos compenentes do sistema, Visual da USP. DISpOI’]IVel em

visando a fornecer uma nocaa aproximada de sua estrutura. <http3 '//SCS uSp br/identidadevisu
al/wp-content/uploads/Identidade-
Visual-V.30-agosto-2023.pdf>

O iconico logotipo da Universidade de Sao Paulo foi desenvolvido em 1977 por
uma equipe de profissionais composta pelos arquitetos José Carlos de Araujo e Geny

Yoshico Uehara, e pelo programador visual Jodo Delbucio Filho. O desenho
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geométrico caracteriza-se graficamente pela sigla “USP” em caixa alta, de forma que

utiliza de linhas retas e curvas para criar uma alusao ao formato das letras.

Por esse motivo, pode ser considerado um logotipo que funciona sozinho, sem
a ajuda de um simbolo. E possivel perceber que, diferentemente do logotipo da
UFRRJ, o logotipo da USP possui uma linguagem visual unificada e forte que, como
pontuado no préprio documento, ndo depende de modismos, 0 que o torna
esteticamente atemporal. Ja em relacdo a funcionalidade, o logotipo trabalha o
desenho das letras de maneira simples, larga e extensa, sem adornos e sem escritas
miudas; de forma a garantir que nao existam dificuldades na aplicacdo grafica em

suportes, permitindo e facilitando redugdes e garantindo maxima legibilidade.

Nesse quesito, para fins comparativos, € pertinente relembrar que o logotipo da
UFRRJ apresenta problematicas estético-formais e funcionais relacionadas ao uso de
diversas linguagens visuais distintas no mesmo desenho grafico, e a utilizacdo do
nome da instituicdo de ensino por extenso no logotipo - o que dificulta as aplicagdes,
ja que as letras possuem pequenas dimensdes quando usadas para este fim.

Portanto, € seguro dizer que, diferentemente da UFRRJ, o logotipo da USP alcangou:

penetracdo suficiente para que as pessoas identifiquem seu significado
instantaneamente [...] Quando a marca atinge penetragdo suficiente, as
pessoas deixam de vé-la como design e passam a vé-la diretamente como
seu significado. Isso é particularmente evidente no caso de logotipos
eficazes, em que, na verdade, as pessoas param de ler as palavras
(sequencialmente) e simplesmente as identificam (presentacionalmente).
Esta parece ser a meta do designer: criar um logotipo que seja tédo
inconfundivel, e ainda assim t&o legivel que desempenhe ambas as tarefas.
(BIERUT, HELFAND, HELLER, POYNOR, 2019, p. 197 apud DOBLIN, 1967)

e Familias Tipograficas

A familia tipografica utilizada no desenvolvimento do logotipo ndo é
disponibilizada pela USP. Por isso, a tipografia institucional definida no manual é a
“Open Sans”, desenvolvida pelo Designer Steve Matteson no ano de 2010. Essa fonte
contemporanea é classificada como nao serifada e humanista, e possui grande altura
x e contraformas grandes, o que garante boa legibilidade em suportes digitais e

impressos.
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Tipologia

Referéncia da fonte para usos

Ma logotipo da USP, o nome da instituigae
€ escrito na fonte Univers, adotada

originalmente pelos criadores do simbolo. Aa B b CC D d Ee Fng H h | |_JJ K k LI M m h

A USP nao fornece a fonte tipografica
Univers usada em sua identidade visual.
Essa & uma fonte comercial escolhida na s

epoca da criagao do logotipo e passui Aa B bC C Dd E e Fng H h | |JJ Kk Ll M m
direitos autorais, £ possivel adguiri-la em
sites que comercializam fontes
tipograficas. Eventualmente, ela pode ser
encontrada coma parte integrante de
pacotes graficos de softwares (Adobe,
Corel etc.)

Figura 19 Manual de Identidade

RECOMENDAGAD DE USD vy, B.COr imen/ S . . .
ACAD www.google.com/fonts/specimen/Open+Sans Visual da USP. Disponivel em
Nao dispondo da fonte Univers, orientamos a utilizagao da fonte alternativa, Open Sans. . . .
Irara-sgde uma fente similar 2 Univers, porem I'wrecpara usD, gratuita e de aitg gualidade. A <httpS.'//SCS. usp. br/identidadevisu

fonte Open Sans esta disponivel gratuitamente para download pelo Google no link acima.

al/wp-content/uploads/Identidade-
Visual-V.30-agosto-2023.pdf>

Vale destacar, no entanto, que o manual ndo aponta nenhuma outra familia de
apoio e, portanto, uma unica familia é utilizada tanto em titulos e subtitulos, quanto
em textos corridos, variando somente em peso. Essa escolha é benéfica ao garantir
uma identidade tipografica muito bem delimitada e definida, mas pode também indicar
uma falta de flexibilidade. Para uma instituicdo de grande porte como a USP, uma
escolha projetual ndo flexivel pode ser perigosa, ja que a marca € aplicada em

inUmeros suportes para os mais variados fins.

e Assinatura ou tagline

A assinatura da Universidade de S&o Paulo consiste no nome completo da
instituicdo por extenso, deixando para o logotipo apenas a sigla “USP”, que nada mais
€ do que uma verséao reduzida do nome. Essa separagao, por si so, ja indica escolhas
projetuais assertivas, ao ponto que o nome completo da instituicdo acompanha o
logotipo (ou o brasdo) somente quando existe essa necessidade. Caso contrario, o

logotipo deve ser aplicado sozinho.

Parailustrar as utilizagdes corretas da assinatura, o manual da USP define duas
variagdes principais, sendo elas: assinatura + brasdo e assinatura + logotipo. Para
cada uma delas, estabelece em quais ocasides devem ser utilizadas, disponibilizando
diversos exemplos para instancias e 6rgaos da universidade. Além disso, aponta as
proporgdes corretas e o tamanho ideal de cada texto, tudo isso em versdes horizontais

e verticais.
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- " . .

Brasao + Assinatura Logotipo + Assinatura

Padrao de assinatura para documentos e cerimdnias solenes Padrao de assinatura Universidade de Sao Paulo

De acord dicacdes em subre a dalSP. que os drgaos De acordo com indicagdes em estudos realizados sobre a identidade visual da USP, a orientagéo & que qualquer orgao da universidade sempre
No usn diaria, wnicagso com o plblico em geral deve ser felta utilize em destague o lgotipo oficial da USF, junto a0 nome por escrito.

com o fogotipa USP.

PROPORGOES BASICAS DE CONSTRUGHO

(CNH

UNIVERSIDADE
DE SAO PAULO

PROPORCOES BASICAS I | :) p
DE CONSTRUGAD

UNIVERSIDADE UNIVERSIDADE - UNIVERSIDADE ©
DE SAO PAULO DE SAO PAULO -

[EXEMPLO VERTICAL

Figuras 20 e 21 Manual de Identidade Visual da USP. Disponivel em
<https://scs.usp.br/identidadevisual/wp-content/uploads/Identidade-Visual-V.30-agosto-2023.pdf>

E seguro dizer que o padrdo de assinaturas estabelecido pelo manual da USP
€ assertivo em forma e funcédo, ja que é esteticamente agradavel e abrange uma
enorme gama de possibilidades de utilizagdo; possibilidades essas baseadas em

pesquisas reais que apontam as necessidades da universidade.

e Paleta de Cores

Para facilitar o desenvolvimento de layouts, foram definidas trés tonalidades
institucionais, denominadas “Azul Primario”, “Azul Secundario” e “Amarelo”. Ao
analisar o circulo cromatico, fica evidente que as tonalidades sdo complementares, ja
que estao localizadas em lados opostos. Essa € uma caracteristica positiva, uma vez
que pares de cores complementares geram alto contraste e, dessa forma, facilitam a

harmonia visual e garantem legibilidade.

Cores

Referéncia das cores utilizadas em projetos graficos

Ao lato, temos as cores para diversos
usos(mein digital & impresso), alem da

cor Pantane de referéncia .

Azl Primario Azl Secundarin Amarslo
Hexadecimat: #1094at Hexadecimal: #5kct] Hexadecimal: #1cba7]
RBB: 16,148, 17 REB:100, 56,200 RGE: 257, 180, 33
CHYK: C<100 M= ¥=9 K=34 CMYK: C=43 M= ¥=3 K=0) CHY: =0 M=30 Y=B4 k=0

Pantone: SO0 Pantane: 23U

Figura 22 Manual de Identidade Visual

EXEHPLOS DE APLICACAD
( " | ) da USP. Disponivel em
= (€N ] |
EQ <https://scs.usp.br/identidadevisual/w

p-content/uploads/Identidade-Visual-
V.30-agosto-2023.pdf>



32

No entanto, vale ressaltar que, durante o desenvolvimento de projetos graficos,
€ muito provavel que apenas trés tonalidades de cores ndo sejam suficientes
dependendo da complexidade do que se pretende projetar. E, considerando o porte
da universidade, o ideal € que as escolhas projetuais sempre oferegam flexibilidade.
Por isso, ao definir a paleta de cores institucional, é indicado que tons de suporte
também sejam definidos para auxiliar as tonalidades principais. Essa estratégia evita
que cores aleatorias sejam utilizadas (o0 que pode desvalorizar a imagem da marca e
causar confusao) e, ao mesmo tempo, determina quais sao os tons principais e quais

devem ser utilizados apenas em alguns casos.

Para fins comparativos, vale relembrar que a paleta de cores do manual da
UFRRJ define 20 tonalidades institucionais no total, sendo 4 principais e 16 de apoio.
Com isso, evita que cores indesejadas sejam utilizadas em projetos que incluem a
marca, mas ao mesmo tempo delimita quais tons devem ser mais utilizados. Essa &

uma 6tima forma de garantir flexibilidade sem deixar de lado a identidade da marca.

3.2 PROJETOS DE REDESIGN ATUAIS: MARCAS GERANDO SENTIDO E
IDENTIFICACAO

Apo6s analise minuciosa de duas identidades visuais de universidades
brasileiras, fica evidente o impacto das escolhas projetuais nas aplicagdes das marcas
e em seu valor e imagem perante o publico-alvo. Isto é, ao mesmo tempo que escolhas
projetuais assertivas tém o poder de agregar valor as marcas e facilitar as aplicagbes
em suportes; quando essas escolhas deixam a desejar, as marcas podem sofrer
consequéncias que vao desde a uma possivel confusdo por parte do publico, até

dificuldades nas aplicacdes.

Com o passar do tempo, para garantir relevancia, além de possuir uma
identidade visual forte, € imprescindivel que as marcas estejam sempre em constante
aprimoramento, no sentido de acompanhar as novas tecnologias e as tendéncias do
mercado e da sociedade. Como ja pontuado anteriormente, para garantir esse
aprimoramento constante, existe o branding - area do conhecimento relacionada a

gestdo da imagem da marca. Através do branding, é possivel definir quais as
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estratégias que fazem mais sentido para cada marca, considerando o servigo ou
produto oferecido por ela, seu publico-alvo, seus principios e valores, seus objetivos,

entre outros diversos parametros a se considerar.

Nesse sentido, muitas vezes as marcas sentem a necessidade de renovar a
sua imagem, seja através de mudangas nos aspectos tangiveis da identidade visual,
ou em suas estratégias e simbologias. Isso pode acontecer por diversos motivos,
como, por exemplo, uma marca que atingiu uma nova gama de consumidores e
precisa realinhar seus processos; ou uma marca que cresceu muito nos ultimos anos
e sente que sua identidade visual ndo a representa mais. Nesses casos, € muito

comum que as marcas passem por um processo de redesign.

O redesign de marcas tem se tornado cada vez mais comum e recorrente,
agucando a curiosidade das pessoas nas redes sociais e despertando diversas
discussdes e comparagdes. Mas, diferente do que muita gente pensa, o redesign de
marcas nao diz respeito somente as questdes estéticas, mas também as questdes
estratégicas, simbdlicas e funcionais das marcas. Por isso, para entender melhor
como um projeto de redesign funciona, a préxima etapa deste trabalho consiste em
analisar dois projetos de redesign contemporaneos, desenvolvidos por times

considerados referéncias no mercado.

3.2.1 REDESIGN DO BANCO ITAU

O projeto de redesign do banco Itau foi desenvolvido pela Pentagram, um
renomado estudio de Design multidisciplinar que possui unidades espalhadas pelos
Estados Unidos e Europa. No total, sdo mais de vinte parceiros, todos eles designers

praticantes, que podem trabalhar de forma colaborativa ou independente nos projetos.

Para comemorar o seu centésimo aniversario, o banco Itau (considerado uma
das maiores instituicoes financeiras do pais) decidiu renovar sua identidade visual. O
projeto foi liderado pelo designer grafico Michael Bierut, com a ajuda de um grupo de
colaboradores, e adotou como base conceitual o proprio nome da instituicao financeira
“ltad”, que significa ‘pedra preta’ em tupi-guarani - lingua indigena brasileira. A partir

dessa simbologia, foram alinhadas todas as decisdes projetuais. Comegando pelo
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logotipo, que desde a década de 1970 possui o formato de um quadrado com cantos
arredondados, formato este que ja € muito conhecido entre o publico da instituicao e,

por isso, pode-se dizer que ja faz parte da identidade da marca.

Light
Regular

mEmEmm Bold

XBold
Heavy

Black

Figuras 23 e 24 Projeto de redesign do banco Itad. Disponivel em
<https://www.pentagram.com/work/banco-itau?rel=sector&rel-id=14>

No entanto, nos ultimos anos, esse formato vem se tornando cada vez mais
comum, ja que é utilizado como container para os icones dos aplicativos nos
smartphones. Por isso, para desenvolver um formato novo e exclusivo, o projeto de
redesign propde aumentar a raio das curvas dos cantos, arredondando as laterais
para criar uma forma mais organica, que lembra justamente as pedras pretas dos rios

brasileiros.

Ja em relacdo a tipografia, uma familia totalmente nova e exclusiva foi
desenvolvida para o banco, chamada de “Itau Pro” e classificada como humanista sem
serifa. Para a escrita do logotipo, a partir do desenho original dos tipos, algumas
adaptacdes foram realizadas a fim de torna-lo mais amigavel e geometricamente

[

agradavel. Dessa forma, o novo logotipo usa um “i” minusculo, trazendo uma
sensacao de mais acessivel; além de tipos mais arredondados e um acento agudo

equilibrado sobre a letra “u”
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Alteragbes na paleta de cores também foram realizadas. Anteriormente, o
logotipo era azul e amarelo, realgado por um laranja quente. Na nova identidade, esse
laranja se torna a cor principal da marca - distinguindo-a de outras instituicbes
financeiras que ja utilizavam as cores azul e amarelo. Mas além de tornar o laranja a
cor principal, o redesenho da marca sugere também uma ampla paleta de cores
secundaria, incluindo cores como amarelo, azul, verde e rosa. Essa mudanca é
extremamente benéfica, no sentido que traz flexibilidade, ao mesmo tempo em que

define uma cor padréo para facilitar a identificacéo e reforgar a identidade da marca.

0 mundo muda. "
" 0 Itat muda com vocCe.

Figuras 25 e 26 Projeto de redesign do banco Itad. Disponivel em
<https://www.pentagram.com/work/banco-itau?rel=sector&rel-id=14>

Por fim, cabe dizer que o novo formato desenvolvido e designado “pedra” serve
como fundagao para uma linguagem grafica completa, de forma que pode ser usada
como moldura para imagens e textos, ou como uma padronagem, criando diversas

possibilidades divertidas e cheias de personalidade.

3.2.2 REDESIGN ENJOEI

Cool e cheia de bom humor, o enjoei € uma plataforma de moda “second-hand
que oferece servico de compra e venda de artigos online, e incentiva a
sustentabilidade da industria téxtil. Desde sempre, a marca adotou uma linguagem
descontraida e intimista com o seu publico, o que a diferenciou de seus concorrentes.
Com objetivos distintos do banco Itau, o Enjoei nasceu como uma pequena empresa,
mas cresceu muito rapido e com isso, acumulou recursos. O grande crescimento em
um periodo curto suscitou a necessidade de uma melhor organizagao interna, afinal,

0 publico era cada vez maior e diverso.
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Para isso, a marca decidiu se renovar a partir de um projeto de redesign, que
foi desenvolvido pela Tatil, uma agéncia brasileira de design muito renomada. O
projeto teve como principal objetivo realinhar a linguagem utilizada em toda a
comunicagao e, para servir de base conceitual, juntos, o time da Tatil e o time do
Enjoei estabeleceram o propdsito da marca: “redefinir o novo, transgredindo o ciclo da
moda”. A frase escolhida ilustra um carater inovador e contemporaneo e, a partir disso,

toda a linguagem verbal e visual foi redesenhada.

E possivel dizer que a tipografia foi o grande marco do projeto, ja que uma fonte
foi exclusivamente desenvolvida para o Enjoei pela Tatil em parceria com a Blackletra.
Chamada de “Enjoei Display”, a familia tipografica foi inspirada nos editoriais de moda
e no varejo popular. Por isso, possui carater marcante, mutante e ousado, uma vez
que nao possui consisténcia entre os pesos, larguras e detalhes, permitindo inUmeras
possibilidades. Dessa maneira, traz muita personalidade para a marca e facilita a

identificacao por parte do publico.

Figura 27 Projeto de redesign
do Enjoei. Disponivel em
<https://www.behance.net/g
allery/167548923/Enjoei>

A partir da nova tipografia desenvolvida, pequenas mudangas foram realizadas

no logotipo, de maneira a manter sua identidade, ao mesmo tempo em que torna o
desenho mais contemporaneo e minimalista, utilizando, por exemplo, uma cor unica

ao invés de manter a combinagéo de dois tons diferentes como na versao antiga.



37

anjoei enJjoel

Figuras 28 e 29 Projeto de redesign do Enjoei. Disponivel em
<https://www.behance.net/gallery/167548923/Enjoei>

A paleta de cores, inclusive, sofreu alteragdes significativas durante o projeto.
A versao antiga da marca adotava apenas trés tons para a identidade visual, sendo
eles: branco, marrom e rosa. Depois do redesenho, a paleta principal estabelece as
cores: acai, lilas e branco; acompanhada de uma paleta complementar que possui
mais cinco tonalidades de apoio. Com isso, as novas cores permitem muita

flexibilidade e garantem bom contraste.

Figura 30 Projeto de redesign
do Enjoei. Disponivel em

<https://www.behance.net/g
. allery/167548923/Enjoei>

Outro grande marco do projeto foi a utilizacdo da tecnologia de Programacao

likas

Criativa, que utiliza a fonte “Enjoei Display” como base para criar formas, estampas,
padrdes e grafismos. Esses “assets” podem ser utilizados no dia a dia da marca e em
suas plataformas de forma facilitada, o que estende a vida util da identidade visual e

novamente, permite grande flexibilidade.
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Figuras 31 e 32 Projeto de redesign do Enjoei. Disponivel em
<https://www.behance.net/gallery/167548923/Enjoei>

4.0 PUBLICO-ALVO

Apoés entender e esmiucar o problema projetual deste trabalho, adentrar o seu
tema e agregar dados advindos das analises de similares; finalmente & possivel
aplicar todas essas informagdes no projeto de redesign proposto para a Universidade
Federal de Uberlandia, de maneira a englobar questdes funcionais, formais, estéticas
e simbdlicas relacionadas a marca. Para isso, o primeiro passo consiste em definir o
publico-alvo que, nesse caso, é extremamente abrangente, diverso e genérico. Afinal,

a UFU é uma universidade federal e, portanto, uma instituicdo de grande porte.

Nesse sentido, para possibilitar uma melhor organizagdo e garantir que a
solucao projetual proposta beneficie o0 maximo de pessoas possivel, o publico da
universidade foi dividido em dois grupos distintos, sendo que a principal diferenca
entre eles esta justamente no tipo de contato que cada um tem com a marca em

relagcao ao uso e aplicagao:

e Publico direto: Envolve discentes, docentes e técnicos administrativos; esse

publico estd em contato constante com a marca através dos meios de
comunicacao, documentos oficiais e plataformas internas. Ou seja, nesse caso,
0 acesso a marca esta muito associado a funcao, uma vez que esse publico
esta imerso em todo o universo da marca de forma pratica.

e Publico indireto: Envolve a comunidade universitaria de maneira geral, como

por exemplo pais de alunos, futuros alunos, ou moradores da cidade de
Uberlandia. Esse publico tem um contato com a marca ligado a divulgacgao,
uma vez que nao esta totalmente inserido no meio universitario como o publico

direto, mas ainda sim possui certa relacdo com a instituicdo. Essa relacao é
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pautada através do contato com os meios de comunicagdo externos, como
redes sociais, outdoors fisicos, campanhas, eventos abertos, entre diversos

outros.

Essa divisdo permite visualizar de forma mais clara as necessidades a serem
supridas de acordo com cada publico. Fica evidente que a identidade visual € aplicada
nos mais variados suportes na comunicagao interna e externa, o que significa que os
aspectos funcionais dessa marca devem ser pensados de maneira a solucionar

possiveis dificuldades, facilitando ao maximo esse processo.

De maneira geral, a linguagem utilizada no projeto deve estar de acordo com o
publico da marca. Como ja pontuado, esse publico € muito abrangente e genérico, o
que exige a utilizagado de uma linguagem universal, que seja de facil assimilagao por
todos os individuos. Ainda, para garantir escolhas projetuais assertivas, € de suma
importancia que o projeto proposto apresente uma forte base conceitual. Dessa
maneira, € possivel desenvolver uma linguagem grafica unica e auténtica, que gere

significado e identificacao.
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ETAPA DE CRIATIVIDADE

1.0 BRAINSTORMING CLASSICO E MOODBOARDS

O ponto de partida da técnica de criatividade foi levantar aspectos tangiveis e

intangiveis da Universidade Federal de Uberlandia, de maneira a procurar inspiragdes

conceituais e formais para entado, definir a linguagem do projeto criativo.

Aspectos Intangiveis:

E uma instituicdo de ensino publica, que se diferencia do ensino privado;
Oferece ensino superior (3° grau);

Ensino de exceléncia (base em 3 pilares - ensino/pesquisa/extens&o);

E uma universidade federal que esta localizada em uma cidade grande, mas
nao em uma capital, e sim no interior do estado (cidade-polo);

Possui tradicdo, existe desde a década de 1960;

Uberlandia possui varias cidades menores ao redor, sob as quais tém
influéncia.

Aspectos Tangiveis:

A instituicdo possui um nome extenso (Universidade Federal de Uberlandia);
A sigla (UFU) é curta e possui 3 letras, sendo as letras das extremidades iguais
e a do meio diferente;

A sigla (UFU) possui fonética/sonoridade interessante;

A sigla (UFU) é muito forte/conhecida, principalmente entre os moradores da
cidade;

A letra U tem grande influéncia na sigla e possui formato organico e circular,
enquanto que o F é mais linear e quadrado.

Apo6s o brainstorming, foram desenvolvidos dois moodboards a fim de, a partir

deles, definir o conceito do projeto. O primeiro moodboard esta mais ligado a questdes

formais (principalmente relacionadas ao desneho das letras da sigla UFU), e segundo

mais ligado a questdes conceituais do projeto.
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Ao final da reuniao, ficou definido que os estudos formais poderiam ser iniciados,

colocando em pratica algumas questdes observadas:

e Asigla UFU, que ja é muito forte e conhecida, deveria ser incorporada no novo
logotipo proposto;

e A linguagem do projeto, de maneira geral, deve ser formalmente e
funcionalmente acessivel. Por isso, deve utilizar como base formas
geométricas puras;

e Aassinatura completa deve conter o nome por extenso da universidade.

2.0 GERACAO DOS PRIMEIROS MODELOS E BONECOS

Para a segunda reunido de criatividade, foram apresentados os primeiros
estudos formais realizados. A ideia inicial se apropria do formato da letra U, que muito
se assemelha a um escudo ou brasao, para trazer a ideia de tradicdo que a

universidade carrega.
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Sabe-se que, em nosso pais, nao ha, na atualidade, consenso no que diz
respeito as definicbes do que seriam logotipo, simbolo e outras definigdes como
assinatura textual, tagline e slogan. Para o presente trabalho, optamos por utilizar as
definigbes de Maria Luisa Peon, autora do consagrado manual de Sistemas de
Identidade Visual (2009). Para tal, iniciamos essa etapa da criatividade sempre
descrevendo, como a autora entende, os principais elementos que constituem uma

marca.

Conforme Péon, logotipos s&o "marcas normativas" (PEON, 2009, p. 22), assim
sendo, sdo elementos compostos por letras e numeros, formados por uma familia de
caracteres ja existentes, modificada ou especialmente desenhada e que devem,
sempre, serem lidos. Reforgamos a isso, que um logotipo deve ser desenhado, sendo

unico, do modo como se configura. Considera-se essa a marca nominativa.

Ja o simbolo, segundo Péon, denominado como marca figurativa, € um sinal
grafico que pode ser dividido em modos distintos, como figurativo, abstrato, tipografico
ou do tipo ideograma. Deve ter boa capacidade de sintese e poucos elementos para
que a leitura seja rapida e memoravel. Para a autora, uma marca pode ter a
possibilidade de ndo possuir um simbolo, optando por ter somente o logotipo, que é
obrigatério. A autora esclarece a diferenca conceitual entre simbolo tipografico e
logotipo, quando diz que

O simbolo tipografico é aquele que deriva da inicial ou das iniciais do nome
da instituigdo que esta sendo representada. Ele se distingue do logotipo por
duas razdes, dependendo do caso: ou porque representa apenas uma inicial
do nome (e ndo o nhome completo) ou porque as iniciais representadas néo

denominam a empresa. Se denominarem (como |.B.M ou AT.T., por
exemplo), trata-se de um logotipo, e ndo de um simbolo. (PEON, 2009, p. 23)

Por isso, no presente trabalho, optamos por iniciar o processo de desenho da
marca por meio do logotipo, ja que entendemos que, com base nos similares
estudados e por meio da marca ja existente, ndo seria necessario a utilizagdo de um
simbolo no Sistema de Identidade Visual proposto. Assim, a sigla “UFU” seria

trabalhada como logotipo.

Durante a apresentacao dos primeiros estudos formais, as duas solugdes

retratadas abaixo se destacaram:
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Figuras 35 e 36 Primeiros
estudos formais para
desenvolvimento do
logotipo. Acervo autoral

i o 5

Ambas as solugdes partem de formas geométricas puras, como circulo e
retdngulo, com desenho auténtico dos tipos e sem a utilizagdo de uma familia
tipografica preexistente como base. No entanto, a primeira proposta se diferencia da
segunda ao passo que possui uma linguagem mais acessivel. A segunda versao é
assimétrica, subversiva e contemporanea; além de nao ser muito legivel. A partir de
todas as informagdes previamente coletadas, e das duas versbes formais
apresentadas, foi decidido que a primeira versao se adequa melhor ao publico-alvo
da universidade e aos seus aspectos intangiveis de maneira geral. Isso porque,
considerando que o publico da UFU é muito amplo e genérico, a marca deve possuir

uma linguagem que possibilite a compreenséo de todos.

Ap0s analise dos primeiros estudos formais, foi possivel desenvolver o conceito
do projeto, dando continuidade para a primeira versao formal (disposta acima ao lado

direito).
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3.0 CONCEITO DO PROJETO DE REDESIGN DA UNIVERSIDADE FEDERAL
DE UBERLANDIA

Para a reformulacdo de uma marca institucional, que possui décadas de
tradicdo, raizes solidas, e publico-alvo amplo e genérico, como € o caso da
Universidade Federal de Uberlandia, € crucial apoiar o projeto criativo em pilares
atemporais, utilizando de linguagem simples e acessivel, de maneira a desenvolver
uma solugdo que possua pregnancia concreta. Para isso, € importante evitar
modismos ou solugdes excessivamente vinculadas a contemporaneidade, visto que

isso pode tornar a marca anacrénica em um curto periodo de tempo.

Por esses motivos, o projeto de redesign de marca proposto para a UFU se

baseia no design racionalista e em premissas fundamentais da comunicacéo visual,

uma vez que desenvolve solucdes visuais acessiveis, de facil compreensdo e

assimilagao por parte do publico, que é amplo e diverso. Para isso, utiliza como base

formas geométricas puras, que sao facilmente encontradas na natureza e ja possuem

certa pregnéancia estabelecida.
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EXPERIMENTAGAO E VERIFICAGAO

1.0 EXPERIMENTACAO E VERIFICAGAO DOS MODELOS

Na terceira reunido de criatividade, os estudos formais ja estavam mais
avancgados e a ideia inicial de incorporar o formato de um bras&o ou escudo ao logotipo
foi abandonada. Isso porque ficou claro que o logotipo precisava de uma solugao

formal mais simples em sua linguagem para impactar o publico da maneira esperada.

Por isso, novos testes foram realizados, agora partindo do circulo e dividindo-o
em quatro partes iguais. O circulo (ou ponto) foi adotado como esséncia formal do
projeto, ja que “é a unidade mais simples e irredutivelmente minima de comunicagéo
visual” (GOMES FILHO, 2008, p. 42), esta presente na natureza e ja possui grande

pregnancia.

UFRU WE

UE. a3

Universidade Federal Fi o .
n B igura 37 Primeira verséo

de Uberlandia formal do novo logotipo
proposto. Acervo autoral.

Dessa vez, a proposta apresentada gera sobreposi¢oes das letras da sigla UFU
com partes do circulo fragmentado. Com isso, alcanga-se um resultado interessante,
que brinca com diversos conceitos e principios da Gestalt, como plano, linha,
equilibrio, simetria, luz e sombra, repeticao, ritmo, entre outros. Essa solucao foi
aprovada como logotipo da marca, uma vez que adota uma linguagem simples e
acessivel, que parte de formas geométricas puras e garante grande nivel de
legibilidade da sigla UFU.
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Logo apods definir o desenho do logotipo, foi possivel dar inicio aos testes de
familias tipograficas para desenvolver a assinatura completa da marca. Essa escolha
foi guiada considerando, primariamente, as termina¢des dos caracteres da familia
escolhida, que deveriam ser organicos e desenhados, ja que no desenho do logotipo,
as letras assumem uma forma natural, de cantos arredondados. Conclui-se, portanto,
como ja pontuado anteriormente, que os elementos do Sistema de Identidade Visual

devem seguir um padrao quanto a linguagem formal e estética que adotam.

Manrope Extrabold Ubuntu Bold
Manrope Bold Ubuntu Medium

=g g=s)
Universidade Universidade
Federal de Uberlandia Federal de Uberlandia

JFy

Universidade
Federal de Uberlandia

Universidade Figuras 38 e 39 Testes de
Fede I'?l d_e tipografia para assinatura.
Uberlandia Acervo autoral.

A solugdo da assinatura partiu de uma familia tipografica prévia, chamada

“‘Ubuntu”, que sofreu algumas alteragdes em seu desenho para garantir maxima
adequacao ao logotipo. Os primeiros testes foram destinados a alinhar as palavras
que compdem a assinatura ao logotipo da melhor maneira possivel. Apés algumas
tentativas, concluiu-se que a melhor versao ¢é a vertical, com a palavra “Universidade”
isolada na primeira linha, em maior peso, alinhada ao semicirculo, e as duas outras

palavras, “Federal de Uberlandia”, abaixo.
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Com isso, a palavra “Universidade” funciona como um elo entre logotipo e

assinatura, unindo os dois elementos e unificando a linguagem da marca. Isso

acontece porque “em condigdes iguais os estimulos mais proximos entre si [...] terdo

maior tendéncia a ser agrupados e a constituir unidades” (GOMES FILHO, 2008, p.

34), o que traz a impressao visual de continuidade da forma circular. Mas, para além

disso, a palavra “Universidade”, quando disposta isoladamente na primeira linha e em

diferenca de peso em relagdo as demais palavras, reforga o conceito do projeto, que

gira em torno da etimologia da palavra “Universidade”, que indica condi¢do universal

e acessivel a todos.

2.0 REFINAMENTO DO MODELO DEFINIDO

| \

ederaldeUberlandia

Figura 40 Ajustes no
desenho da assinatura,
em malha. Acervo autoral.

Ap06s definir o alinhamento ideal das palavras que compdem a assinatura,

algumas alteracdes pontuais foram realizadas no desenho das letras:

A letra “u” maiuscula, que aparece originalmente no inicio das palavras
Universidade e Uberlandia, foi substituida pelo desenho da letra “u” minuscula,
que se assemelha mais ao desenho do logotipo;

As terminagbes das letras altas, como “b” e “d”, por exemplo, originalmente
possuiam leve inclinagdo. Para evitar excesso de informagbes, essas
inclinagbes estilisticas foram removidas, deixando as terminagdes dessas
letras em linha reta;

O tamanho das palavras foi alterado, mantendo as trés palavras principais —
“Universidade”, “Federal” e “Uberlandia” maiores em relacao a palavra “de”, que
possui menor importancia por ser uma palavra de uniao.
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Finalmente, logotipo e assinatura possuem desenhos definidos, ilustrados na

figura abaixo em malha construtiva.
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Figura 41 Nova assinatura
completa proposta.
Acervo autoral.

Apos todos os estudos, analises e técnicas de criatividade realizados conclui-
se que a Universidade Federal de Uberlandia é uma instituigdo de grande porte, que
possui diversas frentes de comunicagao e suportes em contato com a marca. Por isso,
para que seja possivel unificar a linguagem dos elementos de comunicacao visual
utilizados, e flexibilizar a produgao de layouts variados; foram desenvolvidos grafismos
e padronagens que derivam do desenho do logotipo. De acordo com Pedn, os
grafismos “sao elementos graficos - em geral, abstratos - cuja fungao é enfatizar algum

conceito ou servir como apoio de organizagao visual de layouts.” (PEON, 2009, p.35)

an ‘”“. an Y Y Y YYyY
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Figuras 42 e 43 Processo de desenvolvimento de grafismos e
padronagens. Acervo autoral.
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Para o desenvolvimento dos grafismos e padronagens, partiu-se primariamente
do desenho geométrico do logotipo, considerando as trés fatias do circulo como ponto
inicial e espelhando esse desenho horizontalmente e verticalmente, como ilustrado na
figura. Assim, um modulo é criado, que pode ser repetido diversas vezes, resultando

em uma malha geométrica que, visualmente, assemelha-se a um zigue-zague.

Os grafismos e padronagens desenvolvidos podem ser desdobrados em
inumeros elementos graficos para utilizagdo em layouts e pegas graficas impressas
ou digitais. Para uma instituicdo como a UFU, a disponibilizacdo de elementos que
auxiliem na produgéao de pegas de comunicagao é essencial para que a identidade da
marca se mantenha sempre intacta, evitando a utilizacdo de elementos que fogem da

linguagem visual sugerida.

Com os principais elementos formais da marca estabelecidos, chegou a hora
de definir a paleta de cores institucional. As cores possuem grande importancia
emocional e psicologica no desenvolvimento das marcas. Hoje, a UFU tem como cor
principal o azul escuro. Esse tom de azul ja esta associado a instituicdo de ensino ha
anos e, por isso, sera mantido como cor principal da marca, com pequenas alteracoes
em sua tonalidade. Essa escolha permite que o publico-alvo da Universidade continue
identificando a marca através da cor, facilitando a assimilagdo da nova identidade

proposta.

E possivel observar, conforme as figuras abaixo, que o novo logotipo proposto
recebe duas tonalidades de azul em sua composicdo. Isso porque, para transmitir a
sensacao de profundidade esperada, foi necessaria a utilizacdo de mais de uma
tonalidade. Esses dois tons de azul s&o estabelecidos como as cores principais dentro
da paleta institucional, que possui mais seis tonalidades auxiliares. A cor azul em tons
mais escuros, de modo geral, € muito utilizada na identidade de instituicbes
tradicionais, ja que evoca sensacbes de confianca, tranquilidade, seguranca e
estabilidade.

Definidos como principais dois tons frios e escuros, fez-se necessario balancear
a paleta, adicionando tons mais claros e quentes entre as tonalidades auxiliares, que

foram escolhidas com o objetivo de refletir os aspectos intangiveis relacionados a
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marca, contendo tonalidades que refletem o cerrado (vegetagao respectiva do local),

e o Brasil (por se tratar de uma universidade federal).

Federalde Uberlandia

Figuras 44 e 45 Nova paleta de cores
proposta. Acervo autoral.

Por fim, as familias tipograficas institucionais foram definidas. Segundo Peon,
a familia utilizada nos textos gerais, ndo deve ser a mesma utilizada nos elementos
primarios da marca, e aponta dois motivos. Pontua que a fonte utilizada nos elementos
primarios costuma ser muito marcante, o que pode gerar desgaste se utilizada nos

textos gerais; além de comprometer a exclusividade dos elementos primarios.

Textos . Logotipo

Manrope ExtraBold .
Manrope SemiBold Ubuntu Bold
Manrope Regular Ubuntu Medium

Figura 46 Familias tipograficas institucionais. Acervo autoral.

Por isso, a primeira familia tipografica institucional definida, utilizada na
assinatura completa da marca e denominada “Ubuntu”, ndo deve ser utilizada nos
textos gerais da marca e sim, somente na assinatura conforme padrao ja definido

anteriormente. Essa fonte foi desenvolvida durante os anos de 2010 e 2011, pelo
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iconico e mundialmente conhecido Studio Dalton Maag. E uma tipografia néo serifada

que possui desenho caracteristico, com terminagdes organicas sutis e refinadas.

Para textos gerais, a familia tipografica escolhida € moderna e, assim como a
“‘Ubuntu” ndo possui serifas; denominada “Manrope” e OpenType, essa familia é
altamente legivel e foi desenvolvida no ano de 2018 pelo designer Mikhail Sharanda.
O uso universal é um dos principais alvos desta fonte. Ela se encaixa em paragrafos
e titulos, funciona muito bem em materiais impressos e telas digitais, sanando todas

as necessidades apresentadas pela Universidade.

3.0 APLICACAO DA MARCA

E possivel dizer que constituem um Sistema de Identidade visual “todos os
veiculos que veiculem os elementos basicos da identidade visual: o logotipo, o
simbolo, a marca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de outros
eventuais elementos” (PEON, 2009, p. 12). Definidos todos os elementos principais
que configuram o novo Sistema de Identidade Visual proposto para a universidade, foi
possivel dar inicio as aplicagbes em suportes para testar os elementos em layout, e

definir padrdes visuais para cada tipo de utilizagao.

Considerando todos os estudos prévios realizados, conclui-se que a marca
UFU é aplicada nos mais variados suportes, impressos e digitais — englobando desde
documentos oficiais até posts para redes sociais, por exemplo. E possivel constatar
entdo, que a marca proposta sera utilizada por diferentes frentes de comunicacao e,
por isso, deve ser flexivel o suficiente para manter intacta a sua linguagem de forma

unificada em todos os pontos de contato com o publico, que é amplo e diverso.

Para exemplificar a aplicagdo da marca, foram definidos alguns suportes de
acordo com as necessidades identificadas, como ilustrado abaixo:
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Documento oficial impresso (plano de ensino): exemplifica o cabegalho de

documentos oficiais impressos, servindo como modelo. Nesses documentos, a marca
aplicada deve sempre estar em versao de assinatura completa, englobando o logotipo

em conjunto com o0 nome por extenso da instituicéo.

Figura 47 Marca aplicada em documento oficial (nlano de ensino). Acervo autoral.
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Artigos de papelaria (inclui papel timbrado, agenda e envelope): exemplifica os

elementos graficos e as cores aplicados em suportes impressos.

Fu

Universidade
Frdaral selibarlindia

e
Fedaral 4 Ubarlindia

Figura 48 Marca aplicada em artigos de papelaria. Acervo autoral.
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Artigos de vestuario (inclui_camiseta e ecobag): o conjunto de aplicagdes

sugere a possibilidade de comercializar produtos que contenham a marca UFU para
alunos, professores, e comunidade académica geral.

Universidade
FederalseUberléndia

Universidade / k r?

Federal e Uberlandia

i
) Figuras 49 e 50 Artigos de
———

vestudrio, camiseta e ecobag.
Acervo autoral.
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Posts para redes sociais (inclui posts para feed e icone de perfil): exemplifica a

aplicagdo da marca em meios digitais, permitindo inclusive a utilizacdo do logotipo

sozinho, em casos de redugao consideravel, que afete a legibilidade.

ufu_oficial

!ls!] 4857  90,8mil 110 g DatasImportantes

Pasts Fallowers  Follawing

ufu_oficial
Canal Oficial de Comunicacio da Universidade
Federal de Uberlandia.

A Segunda Fase do f G /_“‘-\ @ Guia do Calouro
vestibular UFU 2026-2 ey 2024-1
esta cheganda! "'\ ,."' estd disponivel
n&.:.l‘:;mmmum B . . .
A UFL da beas-vindas

aos ingressantes!

wae
=T e

Figura 51 Posts para Instagram e icone de perfil. Acervo autoral.
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4.0 MANUAL DA MARCA

A solugao projetual desenvolvida consiste em um Manual de Identidade Visual
para a Universidade Federal de Uberlandia, que propde um redesenho de marca
consistente, fundamentado em pilares conceituais, estudos de publico e nas
necessidades atuais da instituicdo. Esse manual ilustra os principais elementos que
compde o Sistema de Identidade Visual da marca, como logotipo, assinatura,
grafismos e padronagens, paleta de cores e familias tipograficas; estabelece
normativas para a padronizagdo visual desses elementos, mas também contém
diversos exemplos de aplicacdo da marca em layouts e suportes variados, tanto

impressos quanto digitais.

Figura 52 Manual de Identidade Visual. Acervo autoral.
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O Manual de Identidade Visual desenvolvido esta conectado aos modos de se
projetar dos dias atuais. Por isso, mais do que uma pega normativa, pretende ser um
catalogo de exposicédo das possiveis aplicagdes da marca UFU, ja que as pegas em
formato de projeto estdo disponiveis em Drive de acesso ao software, disponibilizado

as equipes de design que irao trabalhar na gestao da marca.

Figura 53 Manual de Identidade Visual. Acervo autoral.

Grafismos e padronagem

Figura 54 Manual de Identidade Visual. Acervo autoral.
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CONCLUSAO

Este Trabalho de Concluséo de Curso questiona a qualidade, principalmente
simbdlica e conceitual, mas também formal e funcional da identidade visual atual da
Universidade Federal de Uberlandia; e propde um redesenho de marca que se
estrutura em pilares conceituais, advindos de referéncias tedricas, analises de

similares e pesquisas de publico-alvo.

E possivel concluir que o desenvolvimento de um projeto de identidade visual
vai muito além de questdes formais e estéticas, e deve considerar o maximo de
informacgdes possiveis sobre a marca, antes de iniciar o processo criativo. Dessa
forma, é possivel desenvolver uma linguagem coerente com o publico e com os
principios, valores e objetivos da marca. Para este trabalho, a analise de publico-alvo
foi uma ferramenta fundamental na definicdo da linguagem grafica do projeto, que
pode ser resumida em acessibilidade universal. Considerando que o publico da
universidade € muito amplo, diverso e genérico, a identidade visual proposta deveria

ser facilmente compreendida por todos.

Na atualidade, com o aumento de projetos de redesign de marca no mercado
e considerando os novos modos de se projetar, é evidente a importancia de incentivar

um desenvolvimento mais consciente das identidades visuais.
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