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Resumo
Nos tltimos anos tem-se assistido a uma evolugéo tecnologica a um nivel
cada vez mais acelerado e com as sociedades das diferentes regides em
constante mudanca, o design vé-se obrigado a adaptar-se constantemente
anovas situacdes e paradigmas para que continue a ter um papel ativo no
mundo. Esta situacdo tem, na atualidade, grande impacto nas organizagoes,
que ao contrario do século passado, véem-se obrigadas a reinventar-se a
cada momento, sendo por isso importante que as identidades visuais des-
tes grupos, acompanhem essas mudancas. Por esta razao, as identidades
visuais dindmicas tém ganho cada vez mais adeptos, pois as varia¢des que
as caracterizam permitem precisamente a adapta¢ao necessaria a novas
situacoes.

Nesta dissertacdo sao estudadas as propriedades das identidades
visuais dindmicas, tendo como principal objectivo explorar arelacio entre
os mecanismos de variacdo dos elementos de um sistema de identidade e
as caracteristicas atingidas. No contexto da dissertaco, sdo exploradas
as identidades visuais que se consideram flexiveis e generativas. Para isso,
é feito um estudo sobre as identidades visuais do presente e do passado;
¢ realizada uma analise aos mecanismos de variacdo e caracteristicas das
identidades visuais dinamicas; sdo analisados alguns exemplos de identi-
dades visuais estaticas e dindmicas; e sdo ainda estudadas matérias essen-
ciais para o sucesso de uma identidade, como a relacdo com o cliente e a
organizacdo do trabalho. De seguida, sio apresentadas as experimentacdes
realizadas com os mecanismos de varia¢do, em dois casos diferentes, para
tirar conclusdes sobre as suas vantagens no alcance da flexibilidade e da ge-
neratividade. Por Gltimo, é apresentada uma identidade visual, produzida
para que o estudo realizado fosse materializado e as conclusoes retiradas
pudessem ser analisadas num caso real. Estaabordagem permitiu estudar o
papel dos mecanismos de variacio para atingir as caracteristicas desejadas,
respondendo ao mesmo tempo as necessidades do cliente.
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Abstract
Inrecentyears there hasbeen atechnological evolution at an ever-increas-
ing pace and with the societies of the different regions in constant change,
the design is forced to adapt constantly to new situations and paradigms
so that it continues to play an active role in the world. This situation has a
greatimpact on organizations, which, unlike the last century, are forced to
reinvent themselves at every moment. It is therefore important that the
visual identities of these groups accompany these changes. For this reason,
dynamic visual identities have gained more and more followers because the
variations that characterize them allow precisely the necessary adaptation
to new situations.

This dissertation studies the properties of dynamic visual identities,
with the main objective of exploring the relationship between the variation
mechanisms of the elements of an identity system and the characteristics
reached. In the context of the dissertation, the visual identities explored
are the ones considered flexible and generative. For this, a study about
the visual identities of the present and the past is done; an analysis of the
variation mechanisms and characteristics of dynamic visual identities is
made; some examples of static and dynamic visual identities are analyzed;
and essential subjects for the success of an identity, such as, the relationship
with the client and the organization of the work are also studied. After, we
present the experiments performed with the variation mechanisms, in two
different cases, to draw conclusions about their advantages in achieving
flexibility and generativity. Lastly, we present a visual identity created to
materialize the study and to analyze the conclusions drawn, in a real case.
This approach allowed us to study the role of variation mechanisms in order
to achieve the desired characteristics while responding to client needs.
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GLOSSARIO

Glossario
AIGA The American Institute of Graphic Arts € amaior e mais antiga organi-
zacdo profissional de design. Um dos seus objetivos ¢ fomentar o avango do
design enquanto atividade profissional.
Banner E uma peca publicitaria em forma de bandeira para ser pendurada
em locais visiveis, como postes ou fachadas de edificios.
Briefing E um conjunto de informacées e de dados recolhidos, abordados
numa reunido, para o desenvolvimento de um projeto. Este instrumento
serve de base e guia para o projeto que se pretende desenvolver.
CEOQ Chief executive officer, diretor executivo em portugués, € o cargo que
estano topo da hierarquia de uma empresa.
Deadline E o tempo maximo paraarealizagio de uma tarefa, normalmente
associado ao prazo de entrega.
Generativo No campo datecnologia, € um processo iterativo que gera con-
tetido independentemente (e.g. imagens, som, video), através de algoritmos
num programa de computador.
Identidade Visual E aliga¢io entre a marca grafica e o sistema visual a ela
associado. Esse sistema visual € composto por um conjunto de elementos
como grelhas, paletas de cores, tipografia e imagens que em conjunto de-
vem transmitir visualmente a mensagem que a entidade (pessoa, empresa
ou instituicdo) pretende transmitir (Matos, 2014).
Input No contexto tecnologico, refere-se aum método de inser¢do de dados
no sistema por um utilizador. Esses dados podem ser oriundos do ambiente
tecnologico ou do seu exterior.
Internet Refere-se a uma rede de computadores dispersos pelo planeta,
capazes de trocar dados e mensagens entre si. Para isso, utilizam um proto-
colo comum que os permite comunicar.
Layout No contexto do design grafico, refere-se a forma como estdo distri-
buidos os elementos no espaco.
Linguagem de programacao E uma linguagem que permite que o utili-
zador comunique instru¢des a um computador. Tal como numa lingua, as
linguagens de programacao estio assentes num conjunto de regras sintati-
cas e semanticas.
Logétipo E a representacio grafica do nome da entidade que representa,
usando letras de uma forma organizada, original e nica (Raposo, 2012).
Marca E a definicio mais abrangente de uma entidade, pois ¢ a unido da
marca grafica, do sistema daidentidade visual, dos produtos e das acdes de
uma empresa e a forma como esta é vista pelo puablico (Adams, 2004).
Marca grafica E o termo utilizado para fazer referéncia ao elemento pela
qual uma marca normalmente ¢ identificada, muitas vezes chamada de
logo. A marca grafica é composta por um ou pelos dois componentes desse
mesmo elemento: o simbolo (desenho) e o logdtipo (texto). Deste modo, a
marca grafica possui caracteristicas, tais como, a tipografia, as cores, o som,
o movimento e as imagens e para além disso, pode ainda conter um slogan
(Wheeler, 2009).
Performance No contexto da arte, é associada com uma apresentacio
geralmente publica e desempenhada por um, ou mais artistas, através da
danca, movimento, ou qualquer outro tipo de comunicacao.




GLOSSARIO

Pitch Refere-se a forma como o ouvido perceciona a frequéncia dos sons. As
baixas sdo percebidas como sons graves e as altas como sons agudos.
Poster E um cartaz impresso, ou digital normalmente utilizado como ele-
mento decorativo, ou meio publicitario. Normalmente é visto apenas como
um meio impresso, porém, com o avanco das tecnologias os posters digitais
sdo cada vez mais comuns, alguns deles capazes de reagir a inputs.
Redesign Em portugués reformular, ou refazer, quando aplicada num
contexto de design é associada com a atualizacdo da marca grafica, ou da
identidade visual ja existente de uma marca.

Rock 'n' roll E um estilo musical oriundo dos Estados Unidos. No contexto
do design, refere-se auma abordagem mais radical e “fora da caixa”.
simbolo E oidentificador grafico e nio-linguistico que pode mudar a nivel
deiconicidade (Raposo, 2012).

Smartphone E um telemével que possui os recursos de um computador
pessoal, baseado num sistema operativo.

Software E um conjunto de componentes logicos de um computador,
refere-se a parte “ndo fisica” do mesmo. Os programas de computador sdo
considerados software.

Streaming No contexto cinematografico, refere-se a possibilidade de assis-
tir a filmes, ou séries, através da internet, sem que o utilizador necessite de
descarregar o respetivo conteudo.

Streaming on-demand E um servigo de streaming que possibilita a vi-
sualizac@o dos seus contetidos a qualquer hora, ao contrario dos servigos
televisivos convencionais que tém horas marcadas para cada programa. Um
exemplo de um servico de streaming on-demand é a Netflix.

The Debate Foium debate marcante na historia do design que ocorreu em
Amesterdado, no ano 1972, entre Wim Crouwel e Jan van Toorn. Durante o
debate os dois intervenientes defenderam as suas visoes, distintas, sobre o
papel do design na sociedade e no mundo.

Trend E um estrangeirismo que se refere auma tendéncia atual, ou moda.
Web E o nome pelo qual a rede mundial de internet é conhecida.

Website £ um conjunto de paginas web acessiveis através da internet.
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INTRODUGAO

1.1. Motivagao
Asidentidades visuais sio uma das mais importantes areas do design grafi-
co. Sao elas que permitem identificar e diferenciar diferentes organizacoes
e a0 mesmo tempo transmitir os seus ideais e valores, apenas através do
olhar. As marcas graficas e os sistemas de identidade visual permitem a
uma marca dar-se a conhecer e perdurar no tempo. Com uma economia
cada vez mais competitiva e com o mundo em constante mudanca, a im-
portancia das identidades visuais é cada vez maior, pois estas permitem
que as organizacoes se destaquem. Por estas razdes, as identidades visuais
dindmicas, em especial as consideradas flexiveis — que se adaptam a con-
tetidos e formatos — tém ganho cada vez mais relevincia e o seu uso é cada
vez mais pertinente.

Dadaaimportanciareferidaacima e sendo o design graficoumadas
minhas areas de eleicdo, descobrir os melhores caminhos para desenvol-
ver uma identidade visual dindmica € uma mais-valia. Assim, o principal
objetivo da dissertacdo é o estudo do papel dos mecanismos de variagcdo no
desenvolvimento de identidades visuais dindmicas com caracter flexivel
e generativo, com o intuito de identificar os mecanismos de variacdo mais
indicados para esse efeito. Dito isto, o desenvolvimento desta dissertacgdo &
muito vantajoso, pois, no final, as conclusdes retiradas das experimentacdes
sdo implementadas num briefing real.



INTRODUGAO

1.2. Enquadramento
Com as evolugdes tecnolodgica e social a um nivel cada vez mais acelerado,
o design ndo tem outra op¢do sendo adaptar-se a estas circunstancias e
evoluir com elas. Pelo facto de cada vez mais as empresas, as organizacdes
e até os meios de comunicacdo estarem em constante mutacao, as identida-
des visuais dindmicas, capazes de produzir multiplas variacoes através de
elementos do seu sistema visual, sio cada vez mais uma solucao pertinente.

The era of monoalithic, static, unchanging logo is over. In our visual
culture we want variety and stimulus. Accordingly, the logos of the
future are likely to be ever changing and malleable.

Adrian Shaughnessy, 2009

Esta dissertacdo tem como base um projeto de investigacao do la-
boratorio Computational Design and Visualization Lab (CDV Lab. / CMS /
CISUC). Esse projeto chama-se Visual Identities: from a survey of the state-o-
[f-the-art to a model of features and mechanisms e foi desenvolvido por Tiago
Martins, Jodo Miguel Cunha, Jodo Bicker e Penousal Machado, no qualum
modelo de analise de identidades visuais dindmicas foi criado.

Dito isto, com esta dissertacdo pretende-se dar continuidade a esse
trabalho, com o objetivo de estudar o papel dos mecanismos de variacdo no
desenvolvimento de identidades com caracter flexivel e generativo, respon-
dendo ao mesmo tempo as necessidades do cliente.



INTRODUGAO

1.3. Objetivos

A area de estudo desta dissertacdo sio as identidades visuais dindmicas. O
seu principal objetivo € explorar arelacdo entre os mecanismos de variacido
dos elementos de um sistema de identidade e os caracteres atingidos. Na
dissertacdo, focamo-nos nas identidades visuais dindmicas consideradas
flexiveis e generativas. Para além disso, pretende-se por em pratica conhe-
cimentos desenvolvidos no contexto do mestrado, como aidentificacio de
necessidades concretas do cliente, a proposta de solu¢des paraas mesmas e
aimplementacdo dessas solucdes, resultando numa identidade visual dina-
mica. Para isso, identificAmos um conjunto de objetivos a serem cumpridos:

@

(ii)

(iii)

(iv)

v)

(vi)

arealizacdo de um estudo sobre asidentidades visuais do presente e
do passado, o que permitiu adquirir conhecimento sobre a evolugio
das mesmas, bem como, perceber as necessidades das identidades
nos dias de hoje;

aanalise dos mecanismos de variacao e caracteres das identidades
visuais dindmicas, para perceber quais as possibilidades que estas
identidades oferecem e escolher os caracteres a explorar;

um estudo de identidades visuais estaticas e dinidmicas (flexiveis e
generativas) de forma a perceber as diferencas destas abordagens,
sobre as vantagens das identidades dindmicas em relagdo as estaticas
e identificar algumas situacdes em que faz sentido aplicar dinamis-
mo nasidentidades;

um estudo de matérias essenciais para o sucesso de umaidentidade,
como arelacdo com o cliente e a organizacdo do trabalho;

um estudo e exploracio pratica através de uma série de experimen-
tacdes nos mecanismos de variacdo, em casos diferentes, para des-
cobrir as vantagens que cada um oferece, com o objetivo de conferir
um caracter flexivel e generativo aumaidentidade;

e o desenvolvimento de uma identidade visual para materializar
o estudo realizado e analisar as conclusdes obtidas na exploracio
pratica, num caso real.



INTRODUGAO

1.4. Estrutura da dissertagéao
Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos: Introducéo, Plano de
trabalhos, Estado da arte, Projeto e Conclusao.

O primeiro capitulo — Introdug&o — apresenta o tema da dissertagao,
o seu enquadramento, quais os seus objetivos e quais as motivacdes que
levaram a escolha deste tema.

O segundo capitulo — Plano de trabalhos — tem como funcéo
apresentar, estruturar e calendarizar as diferentes tarefas da dissertacao.
Aqui, sdo apresentadas as tarefas de forma estruturada e as metodologias
escolhidas.

O terceiro capitulo — Estado da arte — tem como funcio aprofun-
dar os conhecimentos relativos aos temas abordados, servindo também de
contextualizacdo ao projeto que ird ser realizado. Numa primeira fase sdo
abordadas asidentidades visuais, falando-se sobre a sua evolucao historica,
apresentando alguns estudos de caso e terminando com consideracgdes
atuais das identidades. No ponto seguinte sdo abordadas as identidades
visuais dinamicas e é feita sobre elas uma contextualizacao atual, é apresen-
tada a sua classificacdo e analise da classificacdo, sdo apresentados estudos
de caso e saoretiradas conclusées. Por ultimo, é ainda abordada a tematica
dos briefings e clientes com consideragdes e questdes sobre o tema.

O quarto capitulo — Projeto — é a fase de experimentacéo, desenvol-
vimento e finalizacdo do projeto. Neste capitulo, o projeto é explicado
detalhadamente e é também aqui que sdo experimentados os diferentes
mecanismos de variac@o para atingir um caracter flexivel e generativo,
sendo por fim realizada uma identidade visual para analisar as conclusdes
retiradas na fase de experimentacio.

O quinto capitulo — Conclus&o — serve de resumo, reflexdo e con-
clusdo de tudo o que se apreendeu e se desenvolveu durante a dissertacao.
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setembro—janeiro

PLANO DE TRABALHOS

2.1. Identificagdo de tarefas
Noinicio do desenvolvimento da dissertacdo foi estabelecido um conjunto
de quatro tarefas que teria de ser cumprido para os objetivos serem atingi-
dos. Mais tarde, para concluir o projeto de forma mais sustentada, acabou
por ser adicionada uma quinta tarefa. O Plano de trabalhos foi feito para
identificar essas tarefas e prever o tempo de duracio de cada uma delas.
Deste modo, as tarefas identificadas foram:

1. Revisao de bibliografia e investigacao.

2. Escritadadissertacao.

3. Definicao dos briefings para a experimentacao.
4.Experimentacao e conclusoes.

5. Desenvolvimento daidentidade visual.

1.Revisdo debibliografia e investigacio

Nesta tarefa, foi feita uma revisao e selecdo da bibliografia dada pelos orien-
tadores, foi realizada uma pesquisa com o intuito de encontrar novas fontes
de informacao e foi feita a leitura da bibliografia escolhida que serviu de base
aescritado Estado daarte. Ainda que a maioria da selecio bibliografica tenha
sido realizada no primeiro més de trabalho, ao longo da sua leitura e também
daescrita foram surgindo novas questdes e, por isso, foram procuradas novas
fontes de informacao. Nesta tarefa foram investigadas questdes desde a evolu-
cdodasidentidades visuais asidentidades visuais dindmicas, estudos de caso de
identidades pertinentes para o projeto, a classificacio das identidades visuais
dindmicas e matérias sobre briefingse clientes.

1



PLANO DE TRABALHOS

2.Escritadadissertaciio
Esta tarefa divide-se em trés partes: o Estado da arte, o Desenvolvimento da
escritaea Conclusio daescrita.

Estadodaarte

Trata-se da escrita da informacao recolhida na tarefa anterior, que serviu de
base para o desenvolvimento do projeto. No Estado da arte foram abordadas
questodes dentro dos temas das identidades visuais, das identidades visuais
dindmicas e dos briefings e clientes.

Desenvolvimento daescrita

Diz respeito a escrita dos detalhes desenvolvidos durante o desenvolvimento
do projeto. Nesta fase sao descritas as experiéncias realizadas com os meca-
nismos, a identidade visual desenvolvida, os resultados a que se chegaram e
as conclusdes que se retiraram. Nomeadamente, quais as possibilidades que
cada mecanismo oferece e que mecanismos funcionam melhor para atribuir
um caracter flexivel e generativo aumaidentidade.

Conclusdodaescrita
Esta fase é a finalizacdo da escrita, onde sdo feitos ajustes e de seguida uma
revisioamesma.

3. Defini¢io dos briefings paraa experimentacio
Esta tarefa divide-se em trés partes: a Escolha dos caracteres, a Escolha dos
mecanismos de variacio e a Escolha dos casos aabordar.

Escolha dos caracteres

Trata-se da escolha das caracteristicas que se pretendem atingir durante a
experimentacao do projeto. Esta escolha, recaiu sobre os caracteres flexivel
e generativo e foi feita com base na analise realizada as identidades visuais
dindmicas.

Escolha dos mecanismos de variaciao

Trata-se da escolha dos mecanismos de variag¢do a usar, para atingir os carac-
teres escolhidos. Durante a experimentacéo foram testados todos os mecanis-
mos de variaco, para se perceber o que oferecem. Contudo, os mecanismos
menos utilizados para atingir os caracteres flexivel e generativo foram alvo
de uma atenco especial, para se perceber o seu menor uso. Sao eles, a combi-
nagio, a repeticio, a rotacio e o redimensionamento, no caracter flexivel e o
posicionamento e arotacio, no caracter generativo.

Escolha dos casos aabordar

Estatarefa diz respeito a escolha dos casos a abordar no projeto. Essa escolha,
teve como base a analise feita aos setores em que os dois caracteres escolhidos
eram mais utilizados. Nessa analise, foi verificado que os setores com mais
identidades flexiveis sdo o setor da arte e museus e o do ensino, enquanto o
das identidades generativas é o setor dos meios de comunicagio. Por isso,
escolheu-se estudar o caracter flexivel num teatro e o caracter generativo num
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PLANO DE TRABALHOS

canal de televisdo. Para se poder verificar as vantagens que a flexibilidade e a
generatividade oferecem, foi feitaumarecolha de identidades visuais estaticas
de teatros e canais televisivos e no final foram escolhidos aqueles que se acha-
ram mais indicados.

4.Experimentacio e conclusoes
Esta tarefa divide-se em duas partes: a Experimentacdo dos mecanismos de
variacio e as Conclusdes.

Experimentac¢io dos mecanismos de variacio

Esta tarefa diz respeito a experimentacio dos mecanismos de variacdo para
atingir flexibilidade e generatividade numa identidade visual. Assim, foram
experimentados todos os mecanismos de variacio para se descobrir as po-
tencialidades de cada um. Inicialmente, as experimentacoes foram realizadas
individualmente para perceber as vantagens individuais de cada mecanismo.
Posteriormente, com base nesse conhecimento, foram criados alguns pares
de mecanismos para se descobrir as vantagens que esses conjuntos oferecem.
Comisto quis-se descobrir se os conjuntos dos mecanismos de variagao ofere-
cem novas vantagens, ou apenas as somas das suas vantagens individuais. As
experimentacdes dos mecanismos de variacao tiveram sempre como objetivo
alcancar a flexibilidade e a generatividade, tanto no teatro, como no canal
televisivo. Com isto pretendeu-se perceber as vantagens que as identidades
flexiveis oferecem, bem como, perceber as vantagens que a generatividade
oferece no alcance da flexibilidade.

Conclusdes

Nestafase foi feitoumbalanco sobre a experimentacio realizada, da qual se re-
tiraram varias conclusoes. Algumas dessas conclusdes passaram por perceber:
quais as vantagens dasidentidades dindmicas em relacio as estaticas; quais as
vantagens de adicionar generatividade a flexibilidade; quais os mecanismos de
variacdo mais indicados paraatingir os caracteres flexivel e generativo; arazao
damenor utilizacdo de alguns mecanismos de variacdo, nos caracteres flexivel
e generativo; e as diferentes potencialidades que a aplicacdo dos mecanismos
devariacdo oferece, na marca graficae nosistema.

5. Desenvolvimento daidentidade visual
Esta tarefa divide-se em duas partes: a Criacdo da identidade visual e as
Conclusdes.

Criacdodaidentidade visual

Nesta fase foi desenvolvida uma identidade visual, para se aplicarem os meca-
nismos de variacdo num caso real e com isso analisar algumas das conclusdes
retiradas na fase de experimentacio. Esta fase foi realizada para materializar
e sustentar o trabalho desenvolvido, nas experimentacdes dos mecanismos de
variacdo. Inicialmente, foi escolhido um caso para o qual foi criado um briefing,
seguido de uma pesquisa do contexto em que este se inseria. Por fim, foi feito
o desenvolvimento da identidade e a sua aplicagio em diferentes meios, para
demonstrar as suas capacidades de adaptacio.

13
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Conclusoes

Esta tarefa passou por confirmar algumas das conclusdes retiradas na fase de expe-

rimentacdes e descobrir novos resultados quanto aos mecanismos de variaco e aos
caracteres, que surgissem durante o desenvolvimento daidentidade visual. Paraisso,
foramrevistas as conclusdes adquiridas anteriormente e verificou-se se estas estavam
em concordancia com os resultados obtidos naidentidade.

2.2. Diagrama de Gantt

agosto-setembro

setembro outubro novembro  dezembro janeiro fevereiro margo abril maio junho julho agosto setembro
Revisdo de :
bibliografia
e investigagéo
Escrita da Estado da arte Desenvolvimentd {conclusio
dissertagéo da escrita

Definigéo dos
briefings para
a experimentagdo

Experimentagéo
e conclusdes

Desenvolvimento da
identidade visual

Entregas

Escolha dos
caracteres

Escolha dos
mecanismos
de variagéo

Escolha dos
casos a abordar

ida escrita

Entrega intermédia

FIGURA 1 Aqui estdo representadas as tarefas realizadas e o tempo que foi estimado para cada uma.
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2.3. Metodologia

Para conseguir controlar as tarefas da melhor forma, durante o desen-
volvimento do projeto, mais especificamente nas experimentacgdes dos
mecanismos de variacdo, optou-se pelo Modelo em Cascata, introduzido
por Winston Royce em 1970 (Dubberly, 2004). Este modelo consiste em
avancar paraa proxima tarefa apenas se a anterior tiver sido corretamente
realizada, permitindo também voltar atras se necessario. Neste caso, foi
particularmente importante o uso desta metodologia, pois, como foi feita
uma experimentacio com diferentes mecanismos de variacdo em propostas
deidentidades, em caso de incompatibilidade poderia ser necessario voltar
atras e escolher os mecanismos de varia¢do, ou os casos novamente. Na
Figura 2 é apresentada a metodologia usada no projeto.

FIGURA 2 Metodologia utilizada 1

na fase de experimentagoes dos
mecanismos de variagao.

R
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de variagdo ¥
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ESTADO DA ARTE

3.1. Identidades visuais

3.1.1. Contextualizag&o histdrica
Sempre que existem conflitos bélicos entre nagdes, a evolucdo tecnologica
tende aavancar aum nivel ainda mais elevado, pois os lados opostos procu-
ram estar sempre em vantagem em relacio ao inimigo. A Segunda Guerra
Mundjial foi um bom exemplo disso mesmo. Apesar de toda a devastacio
deixada pelo mundo, durante e apds este conflito foram notorios os avancos
tecnologicos realizados na altura. Com o fim da guerra, a producio indus-
trial dos paises virou-se principalmente para os bens de consumo e grande
parte da populacdo acreditava num futuro de prosperidade sem fim, assente
numa economia capitalista. Com perspetivas tao positivas para o futuro,
a frase do empresario norte-americano Thomas J. Watson “Good design
is good business” tornou-se um lema da geracdo de designers dos anos 50
(Adams, 2004; Lasewicz, 2012b; Meggs, 2012). A prosperidade e o desen-
volvimento tecnologico foram sendo cada vez mais associados as empresas
mais importantes da época e os seus lideres mais perspicazes perceberam
que era cada vez mais importante criar uma identidade visual para as suas
organizacdes, para que estas pudessem ser representadas e facilmente reco-
nhecidas pelo ptiblico. Desta forma, o design grafico veio desempenhar um
papel importantissimo na criacdo de umareputacio assente na qualidade e
confianca, pelas quais as empresas desejavam ser conhecidas (Meggs, 2012).

Durante séculos a humanidade fez uso de marcas visuais que servis-
sem de identificacdo. Na Idade Média era obrigatorio fazer uso de marcas
de propriedade, que identificassem os seus proprietarios, para que as guil-
das pudessem controlar o comércio. Em 1700, praticamente todos os co-
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merciantes tinham uma marcaregistada ou selo que os identificasse. Com a
Revolucio Industrial, a producio em massa e o marketing vieram aumentar
o valor e importéncia das marcas registadas, como identificaco visual.
Porém, os sistemas de identificac@o visual como hoje conhecemos, torna-
ram-se mais relevantes a partir dos anos 50 do século XX. Estes sistemas
vao muito além das marcas registadas ou dos simbolos. O alcance nacional
einternacional das empresas atuais e dessa altura dificultam a conservagéo
de uma imagem coesa, por isso o design veio mais uma vez desempenhar
um papel preponderante nesta questao, através do qual foi possivel criar
um sistema consistente que permitisse criar uma imagem que pudesse ser
conservada (Meggs, 2012).

Desta forma, serio apresentadas nas proximas paginas, exemplos
de identidades visuais que tiveram grande impacto na historia do design
grafico, importantes no contexto da dissertacao.

3.1.2. Estudos de caso

Estudo de caso n°1: AEG
Em 1907 Emil Rathenau, diretor da AEG* decidiu nomear Peter Behrens
como assessor artistico da empresa. Na altura, Rathenau tinha o desejo de
unificar o caracter visual da empresa, desde os seus produtos aos seus am-
bientes e comunicagdes, pelo que Behrens se encaixava na perfeicao devido
aos seus ideais influenciados pela Deutsche Werkbund? com tendéncias
para a estandardizacio. O facto da empresa ter uma variedade enorme de
produtos que iam desde lampadas a maquinas de lavar, dificultava a unifor-
midade do seu caracter visual. Para resolver esta questao, em 1908, Berhens
introduziu um hexagono com as iniciais da empresa (AEG), como sua marca
grafica. A formaescolhida, uma pictografia de um favo de mel, significa or-
dem matematica, funcionando ao mesmo tempo como uma metafora visual
que relaciona a complexidade e organizacdo de uma empresa do século XX
auma colmeia.

Aidentidade visual da AEG assentava em trés elementos fundamen-
tais: amarca grafica, explicada anteriormente, um tipo de letra e um layout
com base em alguns formatos padronizados. O tipo de letra usado foi criado
por Berhens exclusivamente paraa AEG. Esta criacio tinha como principais
objetivos, diferenciar as comunica¢des da AEG de todos os outros materiais
impressos e tentar criar um caracter monumental que pudesse trazer cono-
tacdes positivas de qualidade e de performance ao publico. Ja o uso consis-
tente de /apouts com base em alguns formatos padronizados teve o intuito
de dar 3 AEG uma imagem unificada. Esses lapouts (Figura 3) para além de
fazerem uso de divisdes modulares e de grelhas, eram também distinguidos
por colocar sempre no centro das composicdes os elementos estaticos, usar
exclusivamente a fonte Berhens-Antiqua (criada para uso exclusivo da AEG,
como referido anteriormente), fazer uso de cores analogas e utilizar foto-
grafias e desenhos simples (Meggs, 2012).

O uso destes trés elementos permitiu 8 AEG obter uma identidade
visual forte e coesa que, através das regras criadas para o seu sistema visual,
permitiu a marca criar a sua propria linguagem e forma de comunicar, dis-
tinguindo-a assim das concorrentes. A identidade da AEG, é ainda hoje ob-
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1 AEG: a Allgemeine
Elektricitits-Gesellschaft foi
uma das mais importantes
empresas eletrotécnicas da
Alemanha, fundada em 1887.

A sualinha de produgéo era
imensa — eletrodomésticos,
locomotivas, automaveis e
avides sao alguns dos exemplos.

2 Deutsche Werkbund:
Associacio Alema de Artesios,
foi fundada em 1907, entre
outros por Hermann Muthesius,
Henry van de Velde e Peter
Berhens. Eram influenciados
por William Morris e pelo
movimento inglés dos Arzs

and Crafts, mas com algumas
diferencas. Enquanto nos Arzs
and Crafis havia um regresso
aeramedieval e uma repulsa
a“idade das maquinas”, a
Werkbund reconhecia o valor
das maquinas e defendia o
design como uma via de dar
forma e significado a tudo o que
envolvesse maquinaria.



FIGURA 3 Marca grafica da AEG
e alguns posters de Peter Beherens
para a marca, 1907.
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jeto de reflexdo por parte dos designers, pois foi pioneira na criacdo de um
sistema transversal aos diferentes sectores de uma empresa, o que naaltura
foi uma completa revoluc@o na organizacdo de uma marca, levando varias
empresas aredesenharem as suas identidades (Matos, 2014; Meggs, 2012).

Apesar daidentidade da AEG ter marcado a historia através da sua
consisténcia e qualidade, ¢ um caso onde a aplicacdo de uma identidade
dindmica flexivel seria pertinente, pois € uma marca com uma grande
quantidade de produtos (contetdos) diferentes. No fundo, uma marca é
também representada pelos produtos que vende e fabrica e a aplicacio
de uma identidade flexivel, neste caso, permitia precisamente usar esses
produtos paraarepresentar. Por estarazo, estaidentidade é um estudo de
caso valioso para a dissertacdo, pois permite verificar que mesmo quando
as identidades estdo bem resolvidas, em certos casos, o uso do dinamismo
pode oferecer-lhes certas vantagens que nao possuem.

DEUTSCHE SCHIFFBAU-
AUSSTELLUNG 1908
=

@

Estudo de caso n°2: Olivetti
A Oljvetti é uma marca italiana fundada em 1908 por Camillo Olivetti que,
desde a sua fundac@o tinha como bases, os ideais humanistas e a evolu¢ao
tecnologica. Em 1938, o filho do fundador, Adriano Olivetti, tornou-se
diretor da empresa. Esta transicdo no comando da empresa veio trazer
grandes mudancas, pois Adriano tinha a perfeita consciéncia do impacto
que a contribuicdo do design grafico, de produto e arquitetonico podiam
ter numa empresa. Em 1936, Adriano contratou Giovanni Pintori para
fazer parte da equipa de publicidade da empresa, na qual viria a desempe-
nhar func¢des durante trinta e um anos. Desta forma, aidentidade visual da
Olivettifoi fortemente marcada por Pintori que desenhou o seu logotipo em
1947, no qual era apresentado o nome da empresa em caixa-baixa, fazendo
usodeum tipo deletrando-serifado e com os caracteres ligeiramente espa-
cejados entre si. A identidade visual foi alcancada neste caso, nao atraveés
de um sistema visual regido por um conjunto de regras, tal como na AEG,
mas sim através dos materiais promocionais da empresa (Figura4). Pintori
tinha uma grande capacidade em gerar metaforas graficas e fazia uso desta
sua qualidade nos materiais promocionais da O/ivezti, nomeadamente nos
cartazes. Essa sua capacidade permitia criar uma sensacio de simplicidade
e clareza, mesmo nos seus projetos mais complexos, pois Pintori era capaz
de combinar pequenos elementos, criando, desta forma, estruturas unifi-
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cadas através da repeticio de tamanhos e ritmos visuais, que vieram dar
consisténcia a identidade visual. A complexidade usada nas suas formas ia
de encontro as necessidades publicitarias da Olivetti, durante as décadas
de 1940 e 1950, pois nessa altura, a empresa procurava uma imagem de
alta tecnologia para promover engenharia e design industrial avancados.
Uma das caracteristicas graficas de Pintori era o uso de formas abstratas e
simples para representar mecanismos e processos, o que permitia mostrar
os produtos que estavam a ser publicitados de forma mais atrativa. Foi este
compromisso com a exceléncia do design que tornou a Olivetti como uma
marcareconhecidainternacionalmente (Meggs, 2012).

Apesar de normalmente ndo ser associada as identidades dinamicas,
a Olivetti pode ser considerada uma. Isto porque, apesar de ter um logotipo
fixo, era a combinacdo, repeticdo e redimensionamento (mecanismos de
variacdo) de alguns elementos visuais do sistema daidentidade, que davam
consisténciaaidentidade visual, nomeadamente através dos seus materiais
promocionais. Tendo em consideracio o facto de ser uma das identidades
que marcou o design grafico do século XX, fazendo uso desses mecanismos,
éumareferénciaimportante paraa dissertacao.

® 0000000000 00000 00°

Olivetti
Lettera 22

Estudo de caso n°3: CBS
A Columbia Broadcasting System (CBS) € um canal de televisdo norte-a-
mericano sediado em Nova Iorque, cuja identidade visual acabou por ser
uma das mais marcantes do século XX. A suaidentidade foi principalmente
influenciada por Frank Stanton, que na altura desempenhava o cargo de
diretor do canal e que tinha conhecimentos sobre arte e design, reconhe-
cendo as vantagens da sua aplicacdo numa marca e por William Golden, na
época diretor de arte da estacdo. Contrariamente ao que foi feito na AEG e
com algumas semelhancas a abordagem utilizada na identidade visual da
Olivetti, a base desta identidade visual ndo assentava num sistema regido
por um conjunto de regras estabelecido no sistema da identidade (Matos,
2014; Meggs, 2012).

A primeira utilizacio do simbolo da marca (o olho) foi feita em 1951,
durante uma emissao do canal (Figura 5), no qual o olho apareceu sobre um
céurepleto de nuvens, configurando desta forma uma sensac¢io quase sur-
realista. Passadoum ano da utilizacdo do simbolo, Golden sugeriu a Stanton
por de parte o olho e renovar aidentidade do canal, pois, tinha receio que as
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FIGURA 4 Cartazes publicitarios
da Olivetti, onde é visivel a
identidade criada por Pintori.
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TELEVISION
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FIGURA 5 Primeira utilizacdo

da marca grafica da CBS, em
televisdo, 1951.
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FIGURA 6 Marcas graficas da IBM
de Paul Rand. A esquerda: versio
de 1956. A direita: versio de 8
barras, 1972.
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pessoas se cansassem da marca. Desta forma, Stanton que estava em desa-
cordo, lembrou Golden do velho ditado publicitario, que diz:

Just when you’re beginning to get bored with what you have done is
probably the time it is beginning to be noticed by your audience.
Frank Stanton

E assim o olho continuou a ser usado como simbolo da marca. Este
simbolo era aplicado a todos os materiais impressos com o maior cuidado,
no entanto, asuaaplica¢dio nao era obrigatoria. Sempre que a colocacdo do
simbolo interferisse com o contetido e/ou composi¢do do material ao qual
estavaaser aplicado, essamesma aplicacdo ndo erafeita.

A abordagem de publicidade corporativa como hoje conhecemos,
nasceunadécadade 40 e 50 do século XX e a CBS foi uma das pioneiras. Nes-
te periodo a publicidade da CBs deixou de ser criada por agéncias externas
e passou a ser desenvolvida por uma equipa interna, o que permitiu a esta-
cdo manter uma abordagem de unidade na publicidade. Para além disso,
durante esse periodo a CBS contratou artistas e ilustradores conceituados,
devido em grande parte ao clima de liberdade criativa que existia dentro
da empresa, o que lhe conferiu um elevado grau de singularidade quando
comparada com as suas principais concorrentes.

Desta forma, tal como no caso da Olivetti, aidentidade visual da CBS
nao dependia de um sistema visual regido por um conjunto de regras, mas
sim da politica de gestao em relacdo ao design e a criatividade da sua equi-
pa. A vantagem dessa abordagem é que desta forma, é criado um design
corporativo variavel e dindmico que pode ir mudando de acordo com as ne-
cessidades da empresa ou coma evolu¢ao natural das coisas (Meggs, 2012).

A CBs é um exemplo importante no contexto da dissertacao, pois
€ um exemplar historico que prova a importéncia da liberdade criativa no
design. Neste caso nas identidades visuais, sendo este umaspeto fulcral das
identidades dindmicas flexiveis e generativas, pois é necessario que haja
liberdade criativa para que aidentidade se transforme ou se adapte anovos
meios ou contetdos.

Estudo de caso n°4: IBM
Durante um passeio pela 52 Avenida, em Nova Iorque, Thomas J. Watson
Jr. parou em frente a uma loja da Olivetti que lhe chamou a atencéo pelo
design e cores dos seus produtos que contrastavam com a “falta de cor” dos
produtos da 1BM. Influenciado por esta experiéncia, em 1956, Watson Jr.
decidiu contratar Eliot Noyes, um arquiteto e antigo curador do Museu de
Arte Moderna de Nova Iorque, com o objetivo criar um sistema de design
corporativo inédito que abrangesse tudo o que envolvesse a IBM, desde os
seus produtos, aos seus edificios, simbolos e publicidade. Um dos convi-
dados para participar neste projeto foi Paul Rand, que veio a ser o autor da
marca grafica da empresa (Lasewicz, 2012a; Miesel, 2012; Quito, 2015). A
marca grafica de Paul Rand para a International Business Machines (IBM),
foi desenvolvida a partir de um tipo de letra egipcio, pouco conhecido na
altura, chamado City Medium e desenhado por Georg Trump em 1930.
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Fazendo uso deste tipo, Rand alterou o olhal do “B” e as serifas, de forma
a torna-las mais retas, criando assim uma marca grafica tinica e distinta.
Mais tarde, durante adécada de 70, e como resposta ao cada vez mais rapido
avanco tecnologico, Rand atualizou o logétipo introduzindo listas (Figura
6) para unificar as trés letras e fazer uma alusao as linhas de varredura dos
terminais de video (Matos, 2014; Meggs, 2012). O poster de 1981, “Eye Bee
M?” (Figura 7), € um artefacto que demonstra que Rand estava preparado
para se desviar da marca grafica, na qual a identidade visual se baseava, se
assim fosse necessario (Meggs, 2012).

A filosofia de design da IBM teve uma influéncia notoria nas iden-
tidades das empresas e instituicoes nas décadas que se seguiram a Noyes.
Nos dias que correm, o design é visto como o meio através do qual as
marcas expressam os seus valores e objetivos. De facto, sdo cada vez mais
as empresas a ter em conta fatores como a observagio de como as pessoas
interagem com as novidades, a prototipagem rapida, a colaboragio entre
equipas, entre outros, para criar tudo, desde os servicos do consumidor as
estratégias de negdcio.

We live in the shadow of what Eliot Noyes and the Eameses®, Rand and
Saarinen* have done.
Keith Yamashita, 2012

Sendo as identidades visuais dindmicas o tema da dissertacdo, o es-
tudo de caso da1BM é de grande importéncia, pois, ainda hoje este trabalho
tem grande influéncia na forma de como as identidades sdo criadas. Esta
abordagem, teve em consideragéo todos os diferentes meios/formatos da
empresa e procurou também expressar os seus ideais. Isto, € precisamente
o que cada vez mais as empresas procuram, parase conseguirem diferenciar
da concorréncia e nisso, as identidades visuais dindmicas podem desem-
penhar um papel importante, pois o seu dinamismo permite uma maior
diferenciacio.

3.1.3. Considerag6es atuais e mudangas de paradigma
Depois de realizada a pesquisa sobre a historia das identidades visuais e da
sua evolucdo, influenciada pela evolugio tecnologica, foi possivel verificar
que a velocidade com que as coisas mudam e novos paradigmas surgem,
quer no design, quer nos outros sectores, é cada vez maior. O estudo rea-
lizado mostrou que desde sempre o design foi importante como meio de
comunica¢do — mesmo quando ainda ndo havia um nome ou um conceito
para o que hoje chamamos de design — fosse nas marcas de propriedade
da Idade Média ou nos selos de comerciante usados durante a Revolucao
Industrial. Contudo, foi no século passado, mais vincadamente durante
e apo6s a 22 Grande Guerra, que o design passou a desempenhar um papel
mais importante e ativo quer no sucesso das marcas, quer como meio de
comunicacdo visual entre a populacio.

Com os exemplos observados nos estudos de caso, foi possivel ve-
rificar que, de facto, quando bem construida, uma identidade é capaz de
aumentar consideravelmente o valor de uma organizacao. Apesar de por si
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FIGURA 7 Poster “Eye Bee M” de
Paul Rand, 1981. O olho representa
a percegao, introspecao e visdo,
aabelha representa a industria,
dedicagao e preserveranga e o M
representa a motivagao, mértio e
for¢a moral.

3 the Eameses: Charles Ormond
Eames Jr. e Bernice Alexandra
"Ray” Eames foram um casal

de designers norte-americanos.
Durante o seu periodo de
atividade foram autores de
contribui¢des notaveis para a
arquitectura e mobiliario, com
uma vasta obra nos campos do
design grafico e industrial, artes

plasticas e cinema.

4 Eero Saarinen: foi um
arquiteto e designer industrial
finlandés conhecido pelo seu
estilo neo-futurista. Algumas
das suas obras mais notaveis
sdo o Washington Dulles
International Aivport, o TWA
Flight Center em Nova Iorque e
o Gateway Arch em St. Louis.



FIGURA 8 Wim Crouwel e Jan
van Toorn juntos em 2007, 35 anos
depois do debate.
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s0, umaidentidade visual nio ser capaz de tornar os maus produtos de uma
empresa em bons produtos, na verdade, uma empresa que ja possui uma
boa organizac¢io pode beneficiar, e muito, do design, se este for capaz de
transmitir de forma clara e distinta a qualidade e os bons principios pelos
quais essa empresa se rege. Independentemente da abordagem utilizada
ser mais racional ou possuir um cunho pessoal do designer, o importante
€ que aidentidade visual de cada organizacio transmita, de forma clara e
distinta, os seus ideais. No debate de 1972, entre Wim Crouwel e Jan van
Toorn, conhecido como “The Debate” (Figura 8), Crouwel defende que o
design deve ser uma disciplina racional, na qual as regras estabelecidas de-
vem ser cumpridas (Crouwel, 2015). Por outro lado, van Toorn vé o design
como uma disciplina interpretada de formas distintas, influenciada pelo
meio cultural, social e politico circundante (Tucker, 2015). Apesar de dis-
tintas, ambas as opinides sdo validas, assim como as diferentes abordagens
utilizadas nas identidades visuais.

Se éverdade que dentro dos exemplos estudados, o da AEG, vivia sob
uma estruturarigida e racional, na qual os seus elementos eram conduzidos
num conjunto de grelhas das quais nao podiam sair, procurando desta for-
ma conferir coeréncia e consisténcia as identidades, nos casos da Olivetti,
da cBS e da IBM, a unidade das suas identidades era obtida, ndo através
dum sistema visual rigido, mas sim, através do espirito que transpareciam
(Matos, 2014). Por esta razio, estes sdo exemplos pertinentes para o pro-
jeto, pois, a sua analise permitiu, ndo s6 perceber melhor como evoluiram
as identidades, mas também, que existem diferentes abordagens validas,
desde que a sua comunicacao seja feita de forma clara e distinta. Por outro
lado, verificou-se que ja noutras alturas houve uma necessidade de usar
dinamismo nas identidades, uma abordagem que é cada vez mais comum
e que a boleia das “velozes” evolucdes tecnologicas e sociais, faz cada vez
mais sentido. Este assunto sera abordado de forma mais detalhadanoinicio
do proximo capitulo.
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3.2. Identidades visuais dindmicas

3.2.1. Contexto atual das identidades visuais dindmicas
Ha cinquenta anos as marcas eram representadas apenas por uma marca
grafica Gnica, pela qual eram identificadas. Nos dias que correm, muito
por influéncia da crescente necessidade das empresas se afirmarem como
marcas de confianca, a importancia do design grafico é para elas cada vez
maior, pois é através da sua imagem que causam a primeira impressao aos
clientes. Por outro lado, as tecnologias tém também desempenhado um
papel muito importante na evolucdo do design grafico e das identidades
visuais, pois, se é verdade que anteriormente as marcas eram utilizadas na
maioria das vezes apenas num suporte, o papel, hoje em dia a realidade é
diferente. As tecnologias acabaram por se afirmar e até se impor como meio
principal de comunicagio, sendo por isso necessario pensar as marcas, tan-
to para o papel, como para os suportes tecnologicos (ecras de smartphones
e computadores, websites, publicidade televisiva, etc.), aproveitando assim
damelhor forma estes meios de comunicacao que lhes ddo mais visibilidade
(Shaughnessy, 2009). E por estas razdes que faz cada vez mais sentido utili-
zar umaidentidade visual dindmica na criacdo daidentidade de uma marca,
para que esta se possa adaptar a diferentes suportes e situagdes, podendo
evoluir de acordo com a evolu¢do da marca emssi.

Como referido anteriormente, durante muito tempo a criacio de
uma identidade visual, dependia apenas de uma marca grafica, composta
por um simbolo, uma fonte e um conjunto de cores. Num passado recente e
nos dias que correm tem havido uma mudanca de paradigma, em direcdo a
criacdo de identidades capazes de se alterarem, através de mecanismos de
variacdo (Nes, 2012).

Segundo Irene van Nes (2012) «hoje em dia, as marcas tornaram-se
numa plataforma que junta as pessoas numa experiéncia que cria lacos
emocionais». Dito isto, € notorio que, nos dias que correm, as marcas tém
de ser capazes de se adaptar continuamente ao ambiente em que se inserem,
pois, s assim serdo capazes de perdurar no tempo. Apesar de ainda usar-
mos cartdes de visita, amaijoria dainteracdo entre as empresas e os clientes
faz-se através da internet. Isto da as marcas a oportunidade de criar uma
identidade com muito mais vida e variagdes. A internet, nomeadamente a
partir das redes sociais, deu a oportunidade as marcas de se aproximarem
muito mais dos seus clientes e vice-versa. Estes novos tipos de interacao ali-
mentam as empresas e por isso devem estar expressas nas suasidentidades.
Deacordo com Nes, isto deu as marcas a oportunidade de se comportarem
como organismos vivos® (Nes, 2012).

Uma identidade deve refletir os valores e objetivos de cada organi-
zacdo. Quais as suas motivacdes, quais os seus principios e quais as razdes
pelas quais a organizacdo existe. E como é 6bvio, estas ndo sdo questdes
estaticas que ficam paradas no tempo eternamente. Estas questdes estao
em constante evolucdo, crescimento e adaptacdo a novas circunstancias.
Uma pessoa com determinada visdo, ira mudar essa visao a medida que os
anos passam, pois, durante esse tempo cresce e amadurece as suas ideias,
sejaa medida que viaja, que interage com outras pessoas ou que vive novas
experiéncias. O mesmo acontece com as marcas, influenciadas por deter-

26

5 organismos vivos: este termo
€ usado como analogia entre

a capacidade de evolugio e
alteracdo de um organismo e

de uma identidade. Tal como

0s organismos que estiao
presentes na natureza sao
capazes de evoluir e se adaptar a
determinadas circunstancias e
adversidades, para que possam
continuar a viver, as identidades
visuais também devem ser
capazes de mudar de acordo
com os contextos que rodeiam a
marca que representam para que
esta continue “viva”.envolvesse
magquinaria.
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minadas circunstancias as quais se devem adaptar e mudar, sejam estas
circunstincias sociais, econdomicas ou passando até pela visdo do novo CEO
de determinada empresa ou pelos avancos tecnologicos. Nes (2012) afirma
que as empresas, estando em constante evolucio, acabam por se tornar
dindmicas e porisso devem ter uma identidade dinimica, o suficiente para
ir de encontro a todas estas mudancas, incorpora-las e refleti-las. Uma
identidade deve ser tdo dindimica quanto a empresa a que é destinada o &,
devendo comunicar a sua propria linguagem, crescer com ela e adaptar-se
aoambiente que arodeia (Nes, 2012).

0 redesign de logos € um trend recente no design. A UPC e a Swisscom
s&o dois exemplos em que 0s seus logos passaram a ser animados.
Irene van Nes, 2012

Contudo, criar uma identidade visual dindmica requer mais do que
incorporar movimento numa marca grafica, pois, se for aplicado movimen-
to ou qualquer outro tipo de caracteristica dindmica, esse passo deve ser
justificado e fazer sentido, ndo sendo apenas como no caso descrito, passar
uma marca estatica parauma marca em movimento, sem que essa mudanca
traga algum tipo de vantagem a identidade e a marca em si.

Durante o desenvolvimento de uma identidade visual dindmica,

tal como na deciséo da fonte ou da paleta de cores, € importante
considerar o como e o porqué de mudar a identidade, sendo que essa
consideragdo deve ter uma razéo de ser e um significado.

John Hewitt, 2008

Para além disso, ¢ muito importante conseguir manter uma consis-
téncia na identidade que deve ser dada quer através de uma coeréncia nas
suas mutacoes ou mudancas, quer através de elementos cingidos a determi-
nadas regras, no que diz respeito ao modo como estes mudam, ou através de
certos elementos estaticos.

A interacdo entre elementos estaticos e dindmicos é a base do dina-
mismo. K muito importante que no desenvolvimento de uma identidade
visual dindmica, os elementos variaveis se refiram apenas a contetdo espe-
cifico que pode sofrer alteracdes e os elementos estaticos sejam elementos
debase fundamentais para a coeréncia daidentidade em si, que a permitam
ser distinguivel de todas as outras e facilmente reconhecivel (Felsing, 2010).

Tal como na criacdo das identidades visuais estaticas, nas identida-
des dinamicas é preciso ter em conta o contexto atual de cada organizacdo
antes de se comecar a desenvolver um sistema. Esse contexto tem em conta
questdes como: o que distingue essa organizacdo de outras semelhantes, o
que é especial nela, tendo em conta fatores como o seu contexto historico,
cultural, local e temporal e entre outras questdes, quais sdo os valores e qual
éaimagem que a organizacdo pretende transmitir.
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De forma geral, podemos dizer que o que diferencia o processo para
o0 desenvolvimento de identidades visuais dinamicas das estaticas é:
ao invés de se usar uma expressao singular, procurar-se oferecer a
maior variedade possivel de oportunidades de cruzamento.

Ulrike Felsing, 2010

Ainda que com diferencas que as distinguem, tanto as identidades
dindmicas como as estaticas, devem criar solu¢cdes assentes em determi-
nadas caracteristicas que acabam por ser as mesmas. Segundo Wolfgang
Schmittel, «umasolucio grafica deve transmitir elegincia, umaimpressao
de naturalidade, retentividade e intemporalidade» (Felsing, 2010).

Depois de feitaa contextualizacdo atual sobre as identidades visuais
dinamicas, crucial para perceber aimportancia das mesmas na atualidade,
serd de seguida explicado em que consiste este tipo de identidades e quais
as suas possibilidades.

3.2.2. Classificagado das identidades visuais dinamicas
Asidentidades visuais dinamicas diferenciam-se das convencionais por um
ou mais dos seus elementos sofrer variacdes. Algumas destas identidades
visuais tém a capacidade de evoluir de acordo com a evolu¢do da marcaem
questdo. Estas sdo capazes de reagir a mudancas na organizacio ou no seu
ambiente. O termo dindmico esta diretamente relacionado com os termos:
mecanismos de variacdo e caracteres. As identidades visuais dindmicas sdo
baseadas na interacao de elementos estaticos e dindmicos. Varios autores
autores criaram sistemas de categorizacio das identidades visuais dina-
micas, e.g. Kreutz (2001), Felsing (2010), Hollington (2011), Nes (2012),
Jochum (2013), Pearson (2013), Murdock (2016), Silva e Martins (2018) e
Martins et al. (2019). Como referido anteriormente, esta dissertacdo ba-
seia-se no modelo criado por Martins et al. (2019).

Dito isto, de seguida sera mostrada a classificacdo feita sobre estas
identidades, de acordo com o modelo de Martins et al. (2019). Segundo
esse modelo, como se trata de identidades visuais, a categorizacao deve ser
baseadano modo como avariagao é feita visualmente, utilizando os elemen-
tos do sistema daidentidade. Desse modo, sdo considerados trés aspetos: o
foco daidentidade, os mecanismos de variagao e o caracter daidentidade.

Foco da identidade

O foco da identidade visual pode ser ou ndo ser na marca grafica, ou seja, a
entidade em questdo pode seridentificada e reconhecida apenas pela marca
graficaoundo. Um exemplo de umaidentidade visual dindmica com focona
marca grafica é o da cadeia de supermercados Priba (Figura 9). Estaidenti-
dade foi concebida pela Allied International Designers e por Geoff Gibbons,
noano de 1973 e é identificada por um conjunto de imagens, cores e padrdes
que fazem parte das variacoes da marca grafica e que, refletem a diversidade
de produtos e servigos da marca. J4 o foco da identidade visual do Walker
Avrt Center, criado por Andrew Blauvelt e Chad Kloepfer, em 2005, ndo é na
marca grafica, mas sim numa linguagem grafica composta por um conjunto
de ferramentas, riscas e divisas (Figura 10 e 11).
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FIGURA 9 Identidade visual da
cadeia de supermercados Priba.
Nas imagens é visivel o foco da
identidade na marca grafica,
onde acontecem as variagdes.
A esquerda: variagoes da marca
grafica. A direita: aplicacio da
marca grafica.

FIGURA 10 Aplicacaoda
identidade visual do Walker Art
Center. As variagoes da identidade
ndo acontecem na marca grafica
mas sim, num sistema que foi
criado, no qual, cada padrao
representa uma letra. Esse sistema
pode ser aplicado a varios suportes
desde cartas, a merchandising ou
edificios.

FIGURA 11 Aplicacdo da
identidade visual do Walker Art
Center num edificio, que mostra
acapacidade de adaptagdo da
identidade visual.
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Mecanismos de variagéo
Os mecanismos de variacdo sdo os mecanismos que permitem tornar uma
identidade visual estatica numa identidade visual dindmica. Estes meca-
nismos podem ser utilizados em mais do que um elemento daidentidade e
uma identidade pode ter um ou mais mecanismos de variacao (Martins et
al., 2019). Ao todo existem oito mecanismos de variagio. Sdo eles:

Variacio da cor — ha um elemento grafico que muda de cor (Figura 12).
Um exemplo disso é aidentidade visual da Casa da Musica, desenhada por
Stefan Sagmeister, em 2007, na qual as cores da marca grafica sdo esco-
lhidas de acordo com as cores das imagens que representam os eventos a
decorrer, através de um programa de computador.

Combina¢do — ha uma combinacio de diferentes elementos graficos que
pertencem ao sistema da identidade visual (Figura 13). Por exemplo, na
identidade visual para o restaurante La Fonda del Sol, criada por Alexander
Girard, em 1960, um conjunto de expressdes faciais, raios solares, formas
envolventes e cores sio combinadas para criar uma vasta gama de desenhos
do sol (Murdock, 2016).
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Variacdo de contetido — ha uma area ou espaco onde diferentes imagens
sdo colocadas, seja na figura ou no fundo (Figura 14). Como exemplo, pode
ser dadaaidentidade visual para a Design Academy Eindhoven, criada pelos
The Stone Tivins, em 2010, que consiste num retangulo dividido em trés
barras, nas quais as pessoas podem escrever o nome da escola, mudando
desta forma o contetido de cada vez que alguém decide participar, sendo
desta forma criadas varias versdes da marca grafica.
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Posicionamento — ha um elemento grafico que é posicionado de diferen-
tes formas ou em diferentes locais (Figura 15). Por exemplo, a identidade
visual para a produtora de animacio Boolab, desenhada pelos Mucho, em
2009, utiliza o posicionamento para criar inimeras variacdes das quatro
linhas e cinco circulos que formam a palavra “boolab”.

30

FIGURA 12 Exemplo daaplicacao
davariagao da cor. O mesmo
elemento, neste caso o quadrado,
muda de cor.

FIGURA 13 Uso da combinagdo.
Neste exemplo, foram usados
quatro elementos diferentes.

FIGURA 14 Aplicacoes da variagao
de contetido. O contetido pode ser
colocado na figura ou no fundo,
como mostram os exemplos.



FIGURA 15 Utiliza¢do do
posicionamento. Neste caso, o
quadrado esta posicionado em

zonas diferentes, em relago a cruz.

FIGURA 16 Exemplo daaplica¢ao
darepeticao, neste caso de um
quadrado.

FIGURA 17 Aplicagao darotagao.
Neste exemplo, o quadrado roda
em relagdo a cruz.

FIGURA 18 Utiliza¢do do
redimensionamento. Neste
exemplo, um quadrado, varia em
comprimento e altura.

FIGURA 19 Uso da transformagio
da forma. Neste exemplo, um
quadrado sofre transformagoes.
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Repeticdo — existe arepeti¢cdo do mesmo elemento grafico que, se pode re-
gerauma grelha (Figura16). Por exemplo, aidentidade visual para a Mobile
Media Lab, criada pelos FEED, em 2008, utiliza a repeti¢do para replicar
simbolos de forma independente ou em camadas, uns sobre os outros.
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Rotacdo — existe um elemento grafico que é rodado (Figura 17). Um bom
exemplo da utilizacio deste mecanismo de variacao é a identidade visual
para a loja de 6culos Optica, desenhada, em 2013 por Vlad Likh, na qual é
usadaarotacido de um par de 6culos num espaco tridimensional.

INOROAOAO N

Redimensionamento — existe um elemento grafico que muda o seu ta-
manho (Figura 18). Ao mudar o tamanho pode manter as suas proporgdes
iniciais ou ser esticado quer no eixo vertical, quer no eixo horizontal. Por
exemplo, a identidade visual para a agéncia de produ¢ao de multimédia
IDTYV, criada pelos Lava, em 2008, é baseada na combinacio de quatro
modulos diferentes com escalas diferentes.

K [ | = x x x

Transformacéio da forma — existe um elemento grafico que muda a sua
forma (Figura 19). Por exemplo, a identidade visual para o Brooklyn Mu-
seum, criada pelos 2x4, em 2004, emprega este mecanismo de varia¢do para
mudar continuamente a forma de um selo.

703 13 £ a0
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Caracteres
Os caracteres sdo as propriedades que podem ser alcancadas através das
identidades visuais dinamicas. Os mecanismos de variacio fazem com que
asidentidades adquiram caracteristicas diferentes, conferindo-lhes carac-
teres distintos (Martins et al., 2019). Ao todo, existem sete caracteres que
asidentidades visuais dindmicas podem alcancar, que sio:

Flexivel — aidentidade adapta-se a diferentes contextos na qual é aplica-
da, seja a nivel de formato (papel ou ecra, por exemplo) ou contetiddo. Um
exemplo de uma identidade capaz de se adaptar a diferentes formatos é o
da Boite a Musique, na qual a transformacao da forma é usada para permitir
o encaixe da mesma em diferentes formatos, por exemplo, tamanhos de
papel. Um exemplo de uma identidade capaz de se adaptar a diferentes
contetidos é o da Casa da Miisica (Figura 20), ja anteriormente referido,
que utiliza a variacdo de cor para alterar a marca grafica, de acordo com as
imagens representativas dos eventos a decorrer (Martins et al., 2019).

FIGURA 20 Exemplo do
funcionamento da identidade
visual da Casa da Miisica. Na

' . imagem, é perceptivel o uso de

casa da masica casa da mdsica algumas cores da fotografia, no
simbolo da marca grafica.

'cusa da musica 'cusa da masica

‘cusu da musica 'casu da masica

Fluido — aidentidade é capaz de mudar de forma continua. Na maioria das
vezes o facto de uma identidade ser fluida da-lhe um espectro enorme de
possiveis variacdes. Por exemplo, aidentidade visual para o banco Kammnin
(Figura 21), criada pelos 4256, em 2013, é baseada numa forma tridimen-
sional composta por camadas que cria a sensa¢cdo de movimento continuo
(Martins etal., 2019).

FIGURA 21 Aplicagao da
identidade do banco Kammnin. O
simbolo da identidade consiste
num coral que, sofre variagdes na
sua forma. Naimagem éilustrada a
aplicacdo desse coral, em cartdes de
multibanco.
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FIGURA 22 Representac¢do de uma
das inimeras varia¢oes da marca
grafica criada para a Rhizome, em
2001. A variagio era feita na cor,
dire¢ao e comprimento das linhas.

6 IP: em portugués Enderego
IP, é 0 Enderecgo de Protocolo da
Internet que consiste num rétulo
numérico atribuido a cada
dispositivo que esteja ligado a
uma rede de computadores na
Internet.

7 Google Doodles: & a alteragio
especial feita temporariamente
na marca grafica da Google,

na sua pagina inicial, para
comemorar dias importantes.

FIGURA 23 Versoes do Google
Doodles. Da esquerda para a direita
e de cima para baixo, celebram-se
odia de Portugal, a aberturado
campeonato do mundo de futebol
de 2018, o diado pai e o diadas
eleicoes americanas.
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Generativo — neste caso as variacdes da identidade sdo geradas por um
algoritmo. O designer desenvolve um algoritmo que desenha um ou mais
elementos do sistema daidentidade visual com algum grau de autonomiae
em alguns casos aleatoriedade. Desenhar umaidentidade visual através de
codigo permite ao designer criar ferramentas personalizadas que podem
levar a novos tipos de imagens e designs altamente personalizados. O de-
signer pode também providenciar algoritmicamente autonomia ao sistema
daidentidade visual, permitindo-o evoluir com o passar do tempo e com um
fim em aberto, ou seja, sem se saber concretamente o seu resultado final, ou
definir como ele se comporta em contextos especificos, como interage com
as pessoas e/ou reagir a inputs de informacio em tempo real. Um exemplo
de umaidentidade visual dindmica generativa é a da organizacao Rhkizome
(Figura 22), desenhada pelos Surface, em 2001, que era gerada on-demand
de cada vez que era visualizada no website, dependendo do IP° dos tiltimos
quatro visitantes. Estaidentidade visual foi uma das primeiras identidades
visuais dindmicas geradas com codigo de computador (Rhizome, 2001).
A maioria das identidades visuais dindmicas generativas, possuem um
“gerador de logos”, que consiste num programa de computador que gera
variacdes na marca grafica. Um dos primeiros é o desenvolvido paraa Casa
da Miisica (Guida, 2014).

Informativo — aidentidade visual dindmica fornece informacéio a audién-
cia, como por exemplo a identificagio pessoal, de produtos, de servicos ou
de seccoes. Algumas identidades informativas podem ser mais ou menos
significativas dependendo da quantidade de informacao que pode ser ex-
traida das mesmas (Parente et al., 2018). Um exemplo de uma identidade
informativa é ada Google que desde o seulancamento em 1998, muda regu-
larmente a sua marca grafica com os chamados Google Doodles’ (Figura 23),
desenhados por Dennis Hwang em 1998, para celebrar eventos importantes
como aniversarios ou dias especiais (Martins et al., 2019).

ote
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Participativo — a identidade visual permite as pessoas, para além dos
designers, estar envolvidas e influenciarem o design da propria identidade.
Osespectadores tornam-se utilizadores ao ser-lhes permitido personalizar
e colaborar na identidade. Dependendo do quéo a identidade é aberta a
influéncia da audiéncia, o resultado visual pode ser mais ou menos impre-
visivel. Em alguns casos, ¢ permitido que a audiéncia forneca o seu proprio
conteudo. Por exemplo, a marca grafica da OCAD University, criada pelo
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estudio Bruce Mau Design em 2011, consiste nuns quadrados abertos, dos
quais um deles pode ser preenchido com ilustracdes, rabiscos ou gravuras,
por alunos da universidade ou por alguém de fora que o deseje fazer. Nou-
tros casos, o publico pode escolher um conjunto de elementos ja fornecido,
para utilizar na identidade. E o caso da identidade visual do saldo de cabe-
leireiro Get Up (Figura 24), projetada por Alexis Rom em 2007, na qual foi
criadaum sistema de estampagem para permitir que os seus cabeleireiros e
clientes se divertissem a construir as marcas graficas, deixando dessa forma
as suas marcas no salao (Martins et al., 2019).
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Reativo — aidentidade reage automaticamente a inputs exteriores. E um
processo guiado pela informacao para desenhar um ou mais elementos do
sistema daidentidade visual autonomamente. O uso de informacao recebi-
da do exterior, em tempo real ounio, permite aidentidade visual tornar-se
autoénoma e viva. Tal como no caracter participativo, dependendo do im-
pacto da informacio recebida a partir do exterior, o produto visual pode
ser mais ou menos imprevisivel. O exemplo de uma identidade reativa é o
da Visit Nordkyn (Figura 25), criada pelo estidio Nexe em 2010, na qual a
marca grafica é afetada por um feed de estatisticas meteorologicas. Desta
forma, a marca grafica muda constantemente de forma e cor dependendo
das condicdes atuais do vento e datemperatura, respetivamente. No website
da Visit Nordlkyn, a marca grafica é atualizada a cada cinco minutos, refle-
tindo as condig¢des climatéricas atuais daquelaregido (Martins et al., 2019).

NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN

11.10.10 17.10.10 17.10.10 17.10.10
SE 11M/S SSW 5M/S SW 23M/S SSW OM/S
3 -16° - -6

v 9
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FIGURA 24 Varia¢oes da
identidade visual do saldo de
cabeleireiro Get Up. As variagoes
feitas pelos clientes do cabeleireiro,
eram feitas com recurso a carimbos.

FIGURA 25 Variagoes da marca
grafica da Visit Nordkyn.



FIGURA 26 A figurarepresenta
bem o carater infinito das variagoes
da marca graficada AOL.
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Ilimitado — as variac¢Ges das identidades visuais dindmicas sdo infinitas.
Por exemplo, a identidade visual para o provedor de servicos wes AOL
(Figura 26), desenhada por Wolff Olins em 2009, apresenta uma marca gra-
fica, na qual sdo representados os mais diversos conteudos, desde animais a
objetos, lembrando dessa forma a multiplicidade e a natureza dindmica da
web, ao mostrar uma grande quantidade de contetidos diferentes (Martins
etal.,2019).
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3.2.3. Andlise dos mecanismos de variagado e caracteres

Neste ponto, sera mostrada a analise realizada no modelo de Martins et al.
(2019) (onde foram analisadas um total de 80 identidades), de forma rele-
vante para a dissertacdo, direcionada aos caracteres flexivel e generativo.
A sualeitura foi importante para a dissertacio, pois, para além de permitir
perceber melhor como funcionam as identidades dindmicas na globalidade,
ainformacio retirada dos restantes caracteres serviu como meio de compa-
racio com os caracteres que se pretendem estudar. Desta forma, a anélise
permitiu tirar algumas conclusdes quanto as abordagens a usar no projeto,
nomeadamente escolher os setores a analisar para realizar as experimen-
tacoes e escolher os mecanismos de variacdo a testar, de modo a atingir a
flexibilidade e a generatividade.
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Variation mechanisms
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Alfred A. Knopf 1915 D D X R S S
Boite a Musique 1957 . . . 0 x 1 x x
La Fonda del Sol 1960 D D X X X 2 -0 -
Hadfields Paint 1967 D S X X 1 X X 2 - .
Priba 1973 - D X X 1 - 0 x X
Literatur in K&ln 1974 - D X x 1 0 x .
MTV 1981 D S X X ! 0 x X
Columbus, Indiana 1983 . . . . 0 x X X X 4 - x X
Nickelodeon 1984 D S X X 1 c 0 x - X
Nai 1994 . D X X . x 2 X X 2 - 0x X
Google Doodles 1998 . D X X ! . 0 x - X - X
EXPO 2000 Hannover 1999 D S X X . x 2 0 - x x S? x
Rhizome 2001 D S X X x x - 3 0 X X X X X
TV Asahi 2002 D D X X X X X x 5 0 x x x x © x X
Brooklyn Museum 2004 D S x . x 1 X X X 3 - 0x o X
Lesley Moore 2004 D D X X X X -3 . 0 . X X
Seed Media Group 2005 D S X X . 1 0 x x x X X X
Walker Art Center 2005 . . . . 0 x x X 3 . cox
Evolving Logo * 2006 D S X x 1 . 0 X X X X X
New York City 2006 D X X ! X 1 . X
Casa da Musica 2007 D S X X . x 2 X X 2 x X X X X
Get Up 2007 D S X X ! . 0 - X .
Lovebytes 2007 2007 . D . . x 1 x L x 2 X X . X
New Museum 2007 D X X X 2 c 0 . X
IDTV 2008 - D - X 1 x x X X 4 X X
Mobile Media Lab 2008 D S . 0 - x X 2 b3 b3
Museum of Arts and Design 2008 . D X . X 1 . . 0 . x
Swisscom 2008 D S X . X x 2 X 1 X X X X
Aol. 2009 D S X - X - 1 . 0 . X
Boolab 2009 - D X 1 X X 2 x x X
Circus 2009 . D X . X 1 x X X 3 - .
City of Melbourmne 2009 D S X X -1 . 0 x . X
COP15 2009 D S X . x 1 0 - x x X
Decode 2009 . D x X x 2 0 X X X
Izabela Klemenska Hair Salon 2009 D S X X 1 0 .
onedotzero 2009 . D X X 1 0 b3 X X X
Pantone Hotel 2009 D S X X . 1 0 X c
Paramount 2009 . S . . 0 X X 2 .
Tess Management 2009 - D X X X X 3 0 X
Design Academy Eindhoven 2010 S D X X 1 0 x . X X
Management for Design 2010 D S X X 1 0 X X . X
New Prevention Technologies 2010 D S X X X X 3 X 1 X
Prima Vina Stiriac Slovenae 2010 . S . . 0 X . 1 x X
Spain arts & culture 2010 D S X X X 2 - o - - X
Visit Nordkyn 2010 D D X X x 2 0 x x x x X X
EDP 2011 D S . X 1 X 1 - x ©ox
FADU 2011 D S X X X 2 . 0 x - X .
Geores 2011 D S X L x 2 X X 27 X b3
House of Visual Culture 2011 D S X X - 1 . 0 x X X X X
Lovesac Alternative Furniture Co. 2011 D S X X 1 x 1 - . X
MIT Media Lab 2011 D S X X x 2 - 0 X X X X
Museum of Architecture and Design 2011 . D X X clox 1 x . X
OCAD University 2011 D S X X 1 - 0 x X X X
OVG Real Estate 2011 . S . . 0 x 1 - x . X
Sdo Jodo Porto 2011 . D X 1 x x X -3 ©OX .
Talking Heads 2011 D S X X - x 2 ’ 0 x X
xwashere 2011 D S X cX 1 x 1 - X
Axis of Culture in Katowice 2012 D S X X x 2 - x X 2 .
Catalan Wines 2012 S ©X 1T x x x . 3 x X
Choco 2012 - D X ©X 1 . ’ 0 - .
Crystalet 2012 D S X X x 2 X X X 3 x o x ? x X
CX 2012 D X X X 2 . 0 . X
Festival Caminhos Cinema Portugués 2012 D - 0 X X X X 4 x .
Flux 2012 . 0 x X - x 3 x x X
Jewish Museum & Tolerance Center 2012 . S 0 X . 1 x
Moscow Design Museum 2012 D S X . X 1 X - 1 - X
My Name is Films 2012 D S X . X 1 . 0 X X
Schism 2012 D S R ¢ 1 X - 1 . b3
Sofia Breathes 2012 . D X 1 . X 1 .
The Floating Eye 2012 D S . 0 x x . x 3 X
Dumbar Design College 2013 . S 0 x - - X 2 .
Gusto 2013 - D X - X 1 - X X 2 -
Jeonju International Film Festival 2013 D S X X x 2 X X 2 x ? X
KAKAO 2013 D S cox 1 x X - 2 . X
Kamnin 2013 D S X . X x 2 X X 2 x ? X
Krakowskie Szkoly Artystyczne 2013 D S X X X . 2 x . 1 X
NAAA TAA 2013 S . . 0o - X I x x x b3
Nezavisimost Insurance Company 2013 S S X 0 X X 2 . .
Optica * 2013 D S X X 1 . 0 x c x
wWOow 2013 - S . 0 x - x 2 o

D — Dindmico; S — Estatico; x — sim; ? — talvez

TABELA 1 Identidades visuais dindmicas analisadas no modelo.
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Marca grafica

Ao observar a Tabela 1, é possivel verificar que a maioria das identidades
visuais dindmicas analisadas sdo focadas na marca grafica, que é usada
para criar variacdes no aspeto da identidade, sendo que em alguns casos é
mesmo o Ginico elemento da identidade que sofre variagio. E também pos-
sivel verificar que a maijoria das identidades analisadas possuem simbolos
(49/80), dos quais 46 sio dindmicos, e logotipos (75/80), dos quais apenas
27sao dindmicos. Apenas 5identidades possuem conjuntamente simbolo e
logotipo dinamicos e 12 identidades simbolo e logotipo estaticos, dos quais
apenas 1 ¢ focado namarcagrafica (Martins et al., 2019).

Asidentidades flexiveis e generativas ndo fogem a regra. Das 27
flexiveis, 18 sdo focadas na marca grafica, enquanto das 23 generativas, tam-
bém 18 sio focadas na marca grafica. Para além disso, foi também possivel
verificar que nas identidades flexiveis, 24 possuem logotipo enquanto 16
possuem simbolo, dos quais, 14 sdo dinamicos. O caso mais recorrente nas
identidades flexiveis sdo aquelas que apresentam simbolo dindmico e logo-
tipo estatico, num total de 11 ocorréncias. J4 o segundo caso mais recorrente
nas identidades flexiveis sdo as que ndo possuem qualquer simbolo, mas
possuem logotipo dindmico (6). Nas identidades generativas, verificou-se
que 17 possuem simbolo, dos quais 16 sdo dinamicos e 22 possuem logo6tipo,
sendo todos eles dindmicos. O caso mais recorrente nas identidades gene-
rativas, tal como nas flexiveis, sdo aquelas que possuem simbolo dindmico
elogotipo estatico (14) enquanto o segundo caso mais relevante sio aquelas
que nao possuem qualquer simbolo, mas tém logotipo dindmico (6).

Com esta analise foi possivel verificar tal como no resto dos carac-
teres, que a maijoria das identidades flexiveis e generativas sdo focadas na
marcagrafica. E aindaimportante realgar aimportincia do logotipo nestes
caracteres, o qual aparece na maior parte dos casos, pois assume um papel
importantissimo, tal como no resto das identidades, que ¢é identificar o
nome das organizagdes. Por fim, € de realcar aimportincia do simbolo, tan-
to no caracter flexivel como no generativo, que é o elemento onde sio rea-
lizadas as variacdes na maioria das vezes, sendo que quando as marcas nao
possuem simbolo, o caso mais recorrente é atribuir as variagdes ao logotipo.

Onde sdo usados 0s mecanismos de variagio
Observando a Tabela 1 é possivel verificar que 65 das 80 identidades ana-
lisadas (81%) usa um ou mais mecanismos de variacdo na marca grafica e
43 (54%) usa um ou mais mecanismos de variacdo no sistema. No entanto,
apenas 28 identidades (35%) usam os mecanismos de variacdo simulta-
neamente na marca grafica e no sistema. E ainda possivel verificar que 37
identidades (47%) variam apenas a marca grafica enquanto 15 identidades
(19%) possuem variacdes apenas no sistema (Martins et al., 2019). Mais
uma vez as identidades com os caracteres flexivel e generativo ndo fogem
aregra. Na maioria dos casos os mecanismos de variacdo sio aplicados na
marca grafica, o que por siso, provaaimportiancia das marcas graficas para
obter dinamismo.

Dasidentidades com o caracter flexivel, 20 fazem uso dos mecanis-
mos de variacdo na marca grafica (15 exclusivamente), 11 fazem o seu uso
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no sistema (6 exclusivamente) e 6 na marca grafica e no sistema simulta-
neamente. Nas identidades generativas, 21 fazem uso dos mecanismos de
variac@o na marca grafica (13 exclusivamente), 10 fazem o seu uso no siste-
ma (2 exclusivamente) e 8 na marca grafica e no sistema simultaneamente.

Mecanismos de variagdo mais utilizados vs caracteres

Na analise feita a todos os caracteres, verificou-se que o caracter mais fre-
quente ¢ oilimitado com 53 casos, seguido do flexivel com 27 casos, o fluido
com 25, 0 generativo com 23, o informativo e o participativocom13 eorea-
tivo com 10 (ver Tabela 2). Os mecanismos de variacdo mais utilizados sdoa
varia¢do dacor em 36 casos e a variacao de contetido em 35 casos (ver Tabela
2). Na marca grafica o mecanismo de variacdo mais usado é a variacio de
contetdo em 29 casos, seguida da variacdo da cor com 24 casos e no sistema
éarepeticio em 18 casos, seguida da combinacdo e do redimensionamento
com 14 casos, cada (Martins et al., 2019).

Caracteres
flexivel fluido generativo informativo participativo reativo ilimitado
@7 (25) (23) 13) 13) (10) (53)
variagéo da cor
(36) 11 13 14 10 5 6 24
combinagéo 4 3 5 5 > o °
(23)
.......... . arlagéode
s contetido 15 3 6 5 6 3 26
© (35)
e 44080000000 aeaeaeeeeeeaeeeaeaeaeneseseeaes s eenenenee et et n st e eseeeseeeeneNeNee e s Nt s eNeNeeeeeNeNeN N s s NNl eeeneeeeeeeNeN Nt seseNeseleeeeneeeteteteNseseeeteleltetetetetetitetetetelettttitetitettttttittttttttertrtttn
g icionament
[0} poscolsa ento 5 8 4 3 1 1 11
Lol 13)
g ...........................................................................................................................................................................................................................................
repetigdo
£ 4 5 7 2 2 2 1
(7] 21
e
8 rotagao
b ¢ a 7 4 2 1 3 8
b (C)]
redimensionamento
4 7 6 5 1 3 9
17
....... transformagéo
da forma 7 15 12 3 4 5 17
(20)

TABELA 2 Numero de identidades que usam cada combinagio dos mecanismos de variagio e caracteres.

Na Tabela 2, é possivel verificar os mecanismos de variacdo mais
usados paraalcancar cada caracter. Nas identidades flexiveis (27), os meca-
nismos mais usados sdo a variacdo de contetido (15) e a variacdo da cor (11).
Nasidentidades generativas (23), os mecanismos mais usados sdo a variacao
dacor(14) eatransformacao da forma (12) (Martins et al., 2019). Estes resul-
tados sdo importantes paraa dissertacdo, pois, permitem perceber quais os
mecanismos mais usados paraatingir determinado caracter, nomeadamen-
te o flexivel e o generativo.

Mais uma vez, o caracter flexivel encontra-se em sintonia com a
analise feita a todos os caracteres, se forem tidos em considerac¢do os me-
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canismos de variacdo mais usados para atingir este caracter (ver Tabela
2), como referido anteriormente. O mesmo acontece nos mecanismos de
variacfo usados namarca grafica sendo que os mais usados sdo a variacio de
conteudo, por 11vezes e a variacdo da cor, por 8 vezes (ver Tabela 3). A exce-
cdo da-se no sistema, no qual, o ntimero de utiliza¢cdes dos mecanismos de
variacdo é mais equilibrado, sendo os mais utilizados a variacio de conte-
do, com 5 casos e de seguida o posicionamento, com 4 casos (ver Tabela 4).

No caracter generativo, os resultados sdo bastante diferentes do
que acontece nos caracteres em geral, sendo que, apesar da variacdo da cor
ser o mecanismo mais usado, o segundo mais usado é a transformacio da
forma (ver Tabela 2), como anteriormente foi referido. Nos mecanismos de
variacio usados na marca grafica os resultados sao similares aos anteriores,
ja que os mecanismos mais usados so a transformacao da forma e a varia-
cdo dacor, por 11 vezes (ver Tabela 3). Esta semelhanca deve-se ao facto da
maioria dos mecanismos de variacio presentes em identidades generativas
serem usados na marca grafica, tendo porissoumagrande influéncia no seu
ntimero total. No sistema os mecanismos mais usados sdo arepeticdo, em 5
casos seguida do redimensionamento, em 4 casos. Tal como no caracter fle-
xivel, no generativo nota-se um maior equilibrio no namero de utilizacdes
dos mecanismos de variacdo no sistema do que na marca grafica.

Mecanismos de variagéo (marca gréfica)

v:gi%io combinagéo vzroiﬁgg?dge posicionamento repetigéo rotagéo redimensionamento trazzf(f:;:r:agéo
....... f Iexwel911011215
generanvon ......................... 2 4 .......................... 1 ......................... 2 ......................... 4 ......................... 2 ......................... 1 1 ........
TABELA 3 Nimerod tlzagoes decadamecansmodevariagionas marcsgrifcascom et el egenertvo,
Mecanismos de variagao (sistema)
vgraizi:%io combinag&o Viroiﬁtgfuodge posicionamento repetigao rotagéo redimensionamento traz:f?gmgéo
....... f Iexwe|23543232
generatwo ................... 3 ......................... 3 2 ......................... 3 ......................... 5 ......................... O ......................... 4 ......................... 1 .........

TABELA 4 Numero de utilizagdes de cada mecanismo de variagdo nos sistemas com caracteres flexivel e generativo.

De certa forma, com esta analise ficou visivel que enquanto existe
um equilibrio da utilizacdo dos mecanismos de variacdo no sistema, existe
uma maior propensao ao uso de certos mecanismos na marca grafica, tal-
vez porque estes tornam mais facil o caminho para chegar aos caracteres
pretendidos. No caso do caracter flexivel estamos a falar da variacao de
contetido e davariacdo da cor e no caso do caracter generativo estamos a fa-
lar davariacio dacor e datransformacao da forma. De facto, visto que uma
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dasvalias do caracter flexivel é precisamente a adaptacdo a contetidos dife-
rentes, faz todo o sentido que o seu mecanismo de variacdo mais recorrente
sejaavariacio de conteudo. O mesmo se aplica a transformacio daformaou
variacio da cor, que sdo os mecanismos de variacio mais usados no caracter
generativo, pois, como sdo controladas por codigo, a variacdo da forma ou
da cor podem ser determinadas de acordo com um conjunto de pardmetros.

Caracteres vs caracteres

Na analise foi também possivel verificar algumas relacdes entre os dife-
rentes caracteres (ver Tabela 5). Todas as identidades reativas sdo também
generativas eilimitadas. Isto deve-se ao facto dareatividade exigir variacdo
para ser relacionada com os inputs externos que recebe, algo que normal-
mente € alcancado computacionalmente e que gera um niimero enorme
de resultados diferentes. A maioria das identidades generativas (15/23)
e a maioria das reativas (7/10) sdo fluidas. Isto deve-se a exploragdo das
variaveis visuais, como por exemplo, a variacdo da cor ou transformacao
da forma (Martins et al., 2019). Quanto aos caracteres a ser analisados no
projeto, verificou-se que existe uma combinacao dos caracteres flexivel e
generativo apenas em 7 ocasides (ver Tabela 5).

Caracteres
flexivel fluido generativo informativo participativo reativo ilimitado
@7 (25) (23) 13) 13) (10) (53)
flexivel
@n 8 7 10 5 5 19
fluido
15 4 7 2
(25) 8 3 3
i
ge"(ezr; vo 7 15 3 8 10 21
informativo 10 3 3 1 > 7
13)

participativo

3) 5 4 8 1 6 12
reativo
10) 5 7 10 2 6 10
ilimitado
(53) 19 23 21 7 12 10

TABELA 5 Numero de identidades que usam cada combinagao de caracteres.

A analise realizada permitiu chegar a algumas conclusdes sobre as
identidades visuais dindmicas. Em primeiro lugar, foi possivel verificar que
as primeirasidentidades dinimicas atingiam apenas os caracteres flexivel e
ilimitado, enquanto todos os outros caracteres comecaram a surgir pouco
antes do século XXI, fruto da evolucio tecnologica e da proliferacdo das
identidades dindmicas na tltima década. Por outro lado, foi também pos-
sivel verificar que a maioria das identidades visuais dindmicas sdo focadas
na marca grafica, no entanto, essa tendéncia tem vindo a diminuir, pois,
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sdo cada vez mais as identidades dindmicas nio focadas na marca grafica
que fazem uso dos mecanismos de variacdo nos seus sistemas visuais. Isto
significa que o design das identidades visuais dindmicas da cada vez mais
atencdo aos elementos do sistema da identidade. Por outras palavras, a
marca grafica, se existir, tem a mesma importancia que qualquer outro
elemento daidentidade visual. Por isso, a consisténcia daidentidade deixa
de ser dada pela simples repeticdo de um determinado elemento, passando
aser dada pelacriacdo de padrdes visuais coerentes, com flexibilidade sufi-
ciente para manter o reconhecimento daidentidade, dentro de um nimero
de varia¢des individuais (Martins et al., 2019).

Por altimo, ficou também claro que os setores onde as identidades
visuais dindmicas sdo usadas de forma mais comum sio: a arte e museus
(15%), os eventos (13.75%) e os meios de comunicacio (13.75%) (Brasel &
Hagtvedt, 2016). Algumas das razdes pelas quais as identidades visuais
dinimicas sdo adotadas, nestes casos, podem ser a representacdo de cole-
coes (e.g. House of Visual Culture), de programas (e.g. Casa da Musica), de
produtos (e.g. Priba), de secgdes (e.g. Talking Heads), de pessoal (e.g. MIT
Media Lab), ou de lugares (e.g. City of Melbourne); a mudanca de acordo
com o ambiente (e.g. Visit Nordkyn); a exposi¢io de dinamismo (e.g. MTV),
de criatividade (e.g. Lesley Moore), ou de evolucao (e.g. Evolving Logo);
a comunicacdo de mensagens (e.g. Google Doodles); ou a participacdo da
audiéncia para criar uma maior proximidade com o publico (e.g. Get Up)
(Martins et al., 2019).

Relativamente aos setores em que os caracteres flexivel e generativo
sdo usados, é dificil tirar conclusdes, pois, existe uma diversidade muito
grande. No entanto, o caso onde mais vezes o caracter flexivel foi aplicado,
foino setor da arte e museus e no setor do ensino (universidades), por 4 ve-
zes. Ja o setor em que o caracter generativo foi mais vezes aplicado, foi nos
meijos de comunicacio (canais televisivos, empresas de telecomunicacdes,
etc.), por 5 vezes. Ainda assim, é possivel criar alguma relacio entre estes
dois caracteres e os setores em que mais vezes foram aplicados. Relativa-
mente ao caracter flexivel a suaaplicacdo no setor da arte e museus apresen-
tamuitas vantagens, pois, permite, por exemplo, aidentidade adaptar-se as
novas cole¢des ou eventos que vao surgindo. Por tltimo, o uso do caracter
generativo em setores como os meios de comunicacdo ¢ também pertinen-
te, pois para além de se tratar de um caracter que usa tecnologia, esta a ser,
neste caso, aplicado a meios tecnologicos, o que permite um grande niimero
de variagdes através do programa em que assenta, expondo de forma clara
odinamismo que representa esse tipo de organizacoes.

41



ESTADO DA ARTE

3.2.4. Estudos de caso
Evolug&o histérica

Como visto anteriormente, nos dias que correm existe uma procura eviden-
te por identidades visuais caracterizadas pela variabilidade, relacdo com o
contexto, processualidade, performatividade e ndo-linearidade (Felsing,
2010; Guida, 2014). Muitas organizacdes, institui¢cdes, museus e até locais,
tém adotado as identidades visuais dindmicas e apesar desta procura ter
vindo a crescer exponencialmente nos Gltimos anos, o conceito ndo é novo.
O primeiro grande exemplo do uso de dinamismo numa marca grafica é o
da editora Alfred A. Knopf. Desde que foi fundada em 1915, cada livro seu
apresenta como marca graficaum galgo-russo, sempre com varia¢des (Mar-
tins et al., 2019). No final dos anos 50, Karl Gerstner introduziu o conceito
de dinamismo na identidade visual da Boite a Musique, criando um sistema
adaptavel a diferentes requisitos como a proporc¢éo, conseguindo ainda
assim manter o seu estilo, personalidade e consisténcia (Gerstner, 2007;
Hewitt, 2008; Hollington, 2011). Mais tarde, na década de 80, o coletivo
Manhattan Design criou uma das primeiras marcas graficas especificamen-
te para o ecri, para o canal de musica norte-americano MTV, mostrando
que as marcas graficas podiam ser adaptativas e funcionar como contetdo,
expressando ao mesmo tempo a personalidade do canal (Hewitt, 2008). De
seguida, serdo mostrados os dois tltimos exemplos, que foram marcantes
anivel historico, e exemplos atuais que se consideram importantes para o
desenvolvimento do projeto, quer pelas caracteristicas que possuem, quer
pelos resultados finais obtidos.
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Estudo de caso n°5: Boite a Musique
Como referido anteriormente, uma das origens das identidades visuais
dindmicas remonta ao design grafico modernista suico, com a identidade
paraa Boite a Musique, de Karl Gerstner®, em 1957 (Hewitt, 2008).

Ao contrario das famosas marcas graficas das grandes empresas
internacionais, cuja exceléncia do design é aliada ao seu sucesso, a marca
grafica da loja de discos Boite a Musique (caixa de musica, em portugués)
¢é lembrada exclusivamente pelo interesse da sua identidade visual. Esta
loja funcionou durante os anos 50 e 60 na cidade de Basileia e acabou por
receber uma identidade que foi um projeto pioneiro e emblematico, sendo
um dos primeiros exemplos de identidades dindmicas e talvez o primeiro
exemplo de uma identidade flexivel (Figura 27) — capaz de se adaptar a
diferentes formatos (Ramalho, 2015).

Esta é, sem davida, uma identidade dindmica, considerada como
um dos primoérdios da criagao das mesmas. Mais interessante do que o seu
aspeto é a forma como Gerstner a descreve. Ele explica que a sua capaci-
dade de mudar e se adaptar sdo os pontos que marcam o seu estilo, sendo
que procurou criar um sistema que ficasse conhecido precisamente por ser
menos tangivel e ndo pela sua aparéncia consistente, pois, mesmo com as
suas variacdes continua a ser uma identidade perfeitamente identificavel
nas suas diferentes formas (Gerstner, 2007).

Resumidamente, a identidade consiste no conjunto do nome Boite
a Musique, em caixa-baixa, com um retdngulo responsivo que se adapta as
proporcdes dos suportes em que é usado. Desta forma, e com as variagdes
realizadas na sua aparéncia, aidentidade alcanca a consisténcia através da
tensao gerada ao tentar ser simultaneamente ltidica e funcional (Gerstner,
2007; Hewitt, 2008; Matos, 2014).

De acordo com o modelo de Martins et al. (2019), esta identidade
ndo é focada na marca grafica e nao possui nem simbolo nem log6tipo. O
mecanismo de variagio usado ¢é a transformacdo da forma no sistema e os
caracteres da identidade sdo o flexivel e o fluido. Apesar deste projeto ter
quase 50 anos, contém licdes importantes para quem deseja desenvolver
identidades dindmicas. Gerstner, optou por pensar naidentidade ndo como
uma simples forma de comunicacio consistente, mas sim como uma forma
de comunicar a sua personalidade (Gerstner, 2001).

Para além de ser um caso a ter em conta pela sua importancia histo-
rica, a identidade da Boite a Musigue é uma referéncia muito importante
paraestadissertacdo, pois apresenta uma capacidade singular de se adaptar
a diferentes formatos, mantendo a consisténcia, um atributo essencial no
desenvolvimento de identidades flexiveis, algo a ter em consideracdo quan-
do este caracter estiver a ser explorado no projeto.
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8 Karl Gerstner: Nasceu em
Basileia em 1930 e foi muito
influente no estabelecimento
do design suigo. De facto,

desde tenra idade, esteve no
centro do movimento do design
moderno, tendo contactado
com Cassandre em Paris, Jan
Tschichold e Max Bill. Aos
vinte e cinco anos de idade,

teve a oportunidade de projetar
e editar uma edigdo inteira
darevista Werk que ajudou a
estabelecer o design modernista
sui¢o como hoje conhecemos
(Grafik, 2015).



FIGURA 27 Sistema de identidade
da Boite a Musique, 1957. Na figura,
évisivel a capacidade de adaptagao
daidentidade a diferentes
formatos.
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Estudo de caso n°6: MTV
Numa época em que os videoclipes ainda ndo eram uma realidade, a MTV
veio mudar este paradigma, no ano de 1981, dirigida por Bob Pittman. O
estudio escolhido para desenhar a identidade do canal foram os Mawhat-
tan Design, conhecidos principalmente por colaboracdes com musicos e
caracterizados pelas suas vertentes artisticas irreverentes. Desta forma, a
marca grafica criada passou pelo desenho de um “M” em trés dimensdes,
acompanhado deum “TV” escrito a graffiti. A espessurado “M” tinha espa-
cosuficiente para permitir serem-lhe acrescentados quer novas cores, quer
novas decoracgdes (Figura 28), e foi assim que, ao longo dos anos, a marca
graficada MTV se foi reinventando (Matos, 2014).

Asmudancas que vio sendo realizadas na marca grafica (ao contrario
da Boite a Musique, em que a sua flexibilidade era justificada por razoes de
funcionalidade), tém como razio apenas um ponto de vista estilistico, ten-
tando acompanhar os frends mais recentes do design. Esta marca grafica foi
criada para incorporar uma atitude rock %’ roll rejeitando por completo as
regras do design corporativo. Assim, a identidade tem vindo a adaptar-se
de acordo com a audiéncia do canal, tentando estar em consonincia com
os seus gostos (Figura 29). Estanovaabordagem pode ser usada em marcas
em que o seu contetdo é vasto. Por exemplo, o contetido da MTV € pratica-
mente o mesmo que qualquer outro canal de musica, porisso, € importante
marcar a diferenca através da sua identidade (Hewitt, 2008). O sucesso da
marca foi tdo claro que no ano de 1995 o seu reconhecimento era apenas
superado pela Coca-Cola.

Segundo o modelo de Martins et al. (2019), estaidentidade é focada
na marca grafica e possui um simbolo dindmico e um log6tipo estatico. O
mecanismo de varia¢do usado é a variacdo de contetido na marca graficae
os seus caracteres sdo o flexivel e o ilimitado.

Aimportancia destaidentidade no contexto da dissertacao, vai mui-
to além da suaimportancia historica. O facto da estrutura da marca grafica
ter sido pensada para suportar contetdos diferentes, através da espessura
do seu “M”, para que a marca acompanhe as modas que vao surgindo, é um
fator muito importante na criacdo de umaidentidade flexivel, pois, permite
que se adapte a novos contetidos, perdurando no tempo, fatores a ter em
considerac@o quando esta caracter estiver a ser desenvolvido no projeto.
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FIGURA 28 Algumas das
primeiras variagoes da marca
graficadaMTV.

A 4

FIGURA 29 Algumas varia¢des
recentes da marca graficada MTV.
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Estudo de caso n°7: House of Visual Culture
A identidade para a House of Visual Culture (Figura 30) foi criada pelo
estadio Edhv, em 2011. A pergunta que foi colocada inicialmente, foi se as
imagens podiam servir de material para a construcdo de uma identidade
visual. Para responder a essa pergunta, o estidio criou uma ferramenta
(Figura 31) que mistura imagens de eventos e exposicdes que a instituicdo
organiza, combinando-as e formando uma espécie de minerais. Estes mi-
nerais recebem informacao da internet, associada com os eventos a decorrer
e transformam essa informacdo em formas. Esta abordagem acabou por
gerar uma identidade visual dindmica (Figura 32) que reflete o trabalho e a
atmosfera dos projetos que sdo expostos (Figura 33). No fim de cada ano é
feitauma colecdo destes minerais que representa o carater geral dos eventos
que aconteceram durante esse periodo (Edhv, n.d.; Nes, 2012).

Segundo o modelo de Martins et al. (2019), estaidentidade é focada
na marca grafica, possui um simbolo dindmico e um logétipo estatico. O
mecanismo de variacdo usado foi apenas a variacdo de conteidonolado da
marca grafica. No entanto, a identidade atingiu quase todos os caracteres
(flexivel, generativo, participativo, reativo e ilimitado), sendo por isso um
bom exemplo das possibilidades que a varia¢do de contetido oferece.

A importancia que este estudo de caso tem no contexto da disserta-
cdo éofactodealcancar os caracteres flexivel e generativo. Para além disso,
aabordagem usada nestaidentidade, na qual as variacdes da marca grafica
sdo dadas através da utilizacdo de contetido que € posteriormente descons-
truido, é umasolucdo interessante que acaba por representar bem a institui-
cdo. Ainda que de forma abstrata, os minerais que sio criados sao dispares o
suficiente para tornarem aidentidade distinguivel e reconhecivel.

beeld
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FIGURA 30 Exemplo damarca
grafica da House of Visual Culture.

FIGURA 31 Funcionamento do
programa que gera as marcas
graficas.
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FIGURA 32 Aplicacdo da
identidade visual da House of Visual
Culture no papel.

FIGURA 33 Exemplos dos
minerais gerados pelo programa.
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Estudo de caso n°8: OCAD University
Sendo uma instituicio construida com base na criatividade, risco e inova-
¢d0,a OCAD University precisava de umaidentidade que refletisse esse es-
tatuto. Em 2011, o estidio canadiano Bruce Mau Design foi contratado para
desenvolver a identidade da OCAD (Figura 34), que questionou se uma
identidade visual poderia transparecer a energia e criatividade que vivem
por detras da universidade. Inspirados pelo seu iconico edificio (Figura 35),
desenhado por Will Alsop, os designers criaram uma marca grafica assente
em janelas modulares, nas quais sdo colocadas propostas dos alunos dessa
instituicdo, acabando assim por se tornar uma montra para os proprios
alunos, visto que, todos os anos os melhores alunos sao convidados a dese-
nhar o contetido que aparecera na marca grafica durante esse ano (Design,
2011; Nes, 2012). Desta forma, a marca grafica da OCAD ira com o tempo
tornar-se numa biblioteca (Figura 36) viva que serve de representacio e
recordagdo dosideais e estéticas que a foram caracterizando e influenciado
com o passar dos anos (Dynamic Logo, 2013; Nes, 2012).

Sendo esta uma identidade focada na marca grafica, com simbolo
dindmico e logotipo estatico, como o contetido muda de proposta para
proposta, amarca grafica é altamente influenciada. Ainda assim, a sua forca
nio é em nada afetada, pois a sua estrutura modular mantém-se a mesma,
permitindo que a marca continue perfeitamente identificavel. Para atingir
estes atributos, o mecanismo de variacao usado foi a variacdo de contetido
apenas do lado damarcagrafica e os caracteres alcancados foram o flexivel,
umavez que permite a variacao de contetudo, o participativo, pois permite
as pessoas, neste caso aos alunos, contribuir para o design da sua marca
graficaeoilimitado, porque ndo havendo restri¢des, as suas possibilidades
sdo infinitas.

Este é um caso pertinente no contexto desta dissertacdo, nao so pelo
facto de ser uma identidade flexivel, mas também pelo modo como esse
caracter é alcancado. Tal como acontece naidentidade da MTV, a estrutura
da marca graficada OCAD permite a colocagio de contetido variado, sem
que o seu sistema perca consisténcia, pois, como foi anteriormente referi-
do, a estrutura modular na qual o contetido assenta é suficiente para que a
identidade se mantenha reconhecivel.
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FIGURA 35 Edificioda OCAD
University, Toronto.

FIGURA 36 Variagoes da marca ot L L
graficada OCAD University. ocC
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Estudo de caso n°9: Republique Theatre
O Republigue é um teatro em Copenhaga que normalmente acolhe pecasin-
ternacionais. Na criacdo da suaidentidade, pelos Scandinavian DesignLab,
em 2012, houve a ambicdo de desafiar a fronteira criativa ao maximo e ao
mesmo tempo ter o apoio das massas (Lab, 2011; Nes, 2012).

A marca grafica é composta por um logotipo e um simbolo (Figura
37), representado por um circulo que simboliza a abordagem holistica da
arte do palco. Este circulo é o elemento daidentidade que da consisténcia a
mesma, aparecendo sempre no centro das composicoes e variando apenas
nacor, o que permite que se criem variacdes a sua volta com conteudo dife-
rente, como por exemplo, as proximas pecas do teatro (Figura 38).

Ainda que o simbolo apareca em todos os cartazes e materiais publi-
citarios, pode-se dizer que esta identidade nio é focada na marca grafica,
pois o seu elemento sempre presente (o circulo) assume na maior parte das
vezes o papel de fundo da composicao. Dito isto, podemos verificar que o
simbolo é dindmico, o logotipo estatico e que os mecanismos de variacio
usados sdo avariacdo da cor e avariacio de contetido na marca grafica. Por
fim, os caracteres alcancados foram o flexivel, pois existe uma variacio do
contetido, o informativo, pois da-nos informagdes sobre as pecas de teatro
adecorrer e oilimitado, pois com um niimero de pecas indefinido, permite
um nimero de variacdes infinito.

A abordagem utilizada nesta identidade visual chamou a atencéo,
pelo facto da sua consisténcia ser dada apenas através de uma figura geomé-
trica simples, que apesar de estar sempre presente nos diferentes suportes
daidentidade, passa despercebida. Por tltimo, é também um exemplo
importante no contexto da dissertacdo, pois esta é uma identidade de um
teatro com caracter flexivel.

HOUSE OF
THE HOLY AFRO
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FIGURA 37 Aplicagio da marca
grafica do Republique Theatre.
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FIGURA 38 Outro exemplo
de aplicagoes da identidade do
Republique Theatre.

KIRSTEN PEULICHE
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Estudo de caso n°10: Oi

Aempresade telecomunicagdes brasileira Oi é cliente do estdio de design
Wolff Olins desde 2001. Nesse ano, este grupo criou a marca grafica em
forma de baldo de dialogo para a gigante das telecomunicacdes. Em 2016,
o estiidio deu a marca uma pequena atualizacdo, através de um gerador de
marcas graficas que muda a cor e forma do seu simbolo, com base no som
da voz dos clientes (Figura 39). A nova marca grafica da O/ manteve-se
proxima da anterior, mantendo inclusive a mesma tipografia (a Simplon, da
Swiss Typpefaces), por isso o desafio era criar um novo conjunto de variagdes
e cores (Tinslay, 2016). Depois de projetadas essas alteracgdes, o estidio
Wolff Ollins, recorreu ao estudio de design digital Onformative, para que
estes desenvolvessem um soffware que desse vida as variacdes criadas.
Enquanto as vozes calmas e baixas criam tons de azul, as vozes mais altas
criam variacdes de cor menos definidas. Por outro lado, o volume aumenta
o tamanho do simbolo e o tom muda as cores e aforma (Miller, 2016; Nudd,
2016; Tinslay, 2016).

We wanted it to feel organic and beautifully responsive to human
voices.
Campbell Butler, 2016

O gerador da marca grafica foi aplicado numa grande variedade de
aplicacdes (Figura 40). Segundo Butler, os clientes tém a possibilidade de
interagir com o mesmo, através das aplicacdes da marca que usam o micro-
fone dos telemoveis. Paraalém disso, o gerador de voz foi também pensado
para ser usado em exposicdes, eventos, websites, lojas e nas campanhas pu-
blicitarias, para que estas possam reagir aos sons de cada antncio (Miller,
2016).

A atualizacdo da marca foi bastante positiva, pois conseguiu reforcar
aideiade dinamismo da organizacdo, dando até a sensacdo de que € um “or-
ganismo vivo”, transmitindo, ao mesmo tempo, uma sensacio de alegria.
Por outro lado, deu a oportunidade aos clientes de participarem na identi-
dade damarcaatravés da suavoz, criando uma metafora visual que faztodo
o sentido, tendo em conta que a marca € uma empresa de telecomunicacdes
que vive para os seus clientes comunicarem entre si. Para além disso, a
consisténcia é dada ndo so pelo logotipo (elemento estatico), mas também
pelas proprias variacoes do seu simbolo que apesar de serem infinitas, sao
perfeitamente reconheciveis.

Esta identidade é claramente focada na marca grafica, pois, as va-
riacdes acontecem no seu simbolo. Desta forma, podemos dizer que o seu
simbolo é dindmico e o logotipo estatico, ja que nao sofre alteracdes. Os me-
canismos de variacdo usados sdo a varia¢do da cor, o redimensionamento, e
atransformacao da forma na marca grafica. Por tltimo, os caracteres atin-
gidos foram o flexivel, o fluido, o generativo, o informativo, o participativo,
oreativo e o ilimitado, fazendo desta a inica identidade visual encontrada
durante o desenvolvimento da dissertacgio, que atinge os sete caracteres
existentes das identidades visuais dinamicas.
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FIGURA 39 Variagdes da marca
graficada Oi.

FIGURA 40 Aplicagio damarca
grafica em material publicitario.

ESTADO DA ARTE

2

CHARLOTTE MARINA

e

ALEXANDRE ANINHA

(2]

JULIANA FILIPE

2.3

4#__'

55

a
9

9
Q

DENER EVERTON

d

LAURA

a

2
q

ERIC

o
L=

ANTONIO CLARA

®

-

IZABELLA ERIKA

Q

LUIS

1

-

JESSICA:
#MYOI

IS MISSING
MY MUM

B8]

0I SHOUT TOTAL
R$25 P/M

Be together no matter how far
apart you are with 0i Shout Total.
Check out myoi.com.br/jessica

EVERY OI IS DIFFERENT
SHARE YOURS WITH #MYOI

'

RENATA

DANIELA

A

JESSICA

- Y4

NEYMAR LUISA

"

JoA0

.

g

4

ITALO

»
> »

RAISSA CAMPBELL

?

NICOLAS MAICON

PATRICIA

SAMSUNG
GALAXY Sé
R$40 P/M

The new Samsung Galaxy $6 and
Instagram. Made for each other.
Check out myoi.com/patricia

EVERY OI IS DIFFERENT
SHARE YOURS WITH #MYO

A



ESTADO DA ARTE

Estudo de caso n°11: Netflix

Fundadaem 1997, a Netflix € hoje o lider do streaming on-demand com mais
de 69 milhdes de utilizadores, espalhados em 50 paises por todo o mundo,
e comuma colecio cinematografica que ultrapassaas 100 milhdes de horas
de visualizac¢do (Armin, 2015). Depois da atualizacdo a marca grafica em
2014 (Figura41), em 2015 aidentidade recebeu uma atualizacgao (Figura 42),
desenvolvida pelo estidio de design nova-iorquino Gretel, que lhe conferiu
aadaptacio a conteudos e formatos, tornando-a flexivel (Gretel, 2016).

A universal branding language that can scale from giant billboards to
tiny iPhone apps.
Fast Company Design, 2015

A solucio encontrada pela Gretel para aidentidade da Netflix passou
pela criacio de um sistema de cartas flexivel chamado “the Stack” (Figura
43). Emtodas as aplicacdes damarca existem trés tipos de cartas: a primeira
é usada para colocar fotografias ou videos de um personagem, a segunda é
utilizada como fundo de cor (normalmente vermelha, ou branca) e aterceira
é utilizada para colocar texto, por exemplo, o nome de um filme. Em con-
junto, as trés cartas formam a identidade visual da Ne#flix (Wilson, 2015).

A grande vantagem desta identidade visual é a sua capacidade de
funcionamento em qualquer que seja o formato em que se encontre. As pi-
lhas criadas pelas cartas, podem ser usadas na horizontal ou na vertical para
permitir a sua adaptacio a formatos com caracteristicas diferentes. Desta
forma, aidentidade pode ser utilizada nao s6 em formatos horizontais (ecra
de um computador ou banners), como também em formatos verticais (ecra
de um smartphone ou posters) (Wilson, 2015). Para além disso, a capacidade
de uma das cartas receber contetido permite que a identidade se adapte a
conteudos diferentes. Algo que faz todo o sentido, neste caso, pois desta
forma aidentidade da Netflix pode utilizar os seus programas para os repre-
sentar e se representar a si mesma.

Como verificado, o foco desta identidade visual ndo é na sua marca
grafica, mas sim no seu sistema visual, pois é ai que acontecem as suas va-
riacdes. A marca grafica é composta apenas pelo logotipo, que é estatico.
Os mecanismos de variac@o utilizados sdo a variacdo da cor, a combinacio,
avariacdo de contetido, e o posicionamento. Por tltimo, os caracteres atin-
gidos foram o flexivel, o informativo e o ilimitado.
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FIGURA 41 Asmarcas graficas da
Netflix. Em cima, a versdo antiga,
usada entre 2000 e 2014 € em baixo
aversao atual , usada de 2014 até a
atualidade.

FIGURA 42 Aplicagao do sistema
daidentidade visual na lateral de
um autocarro.



ESTADO DA ARTE

FIGURA 43 Aplicacdo do “the
Stack” num painel publicitario na
fachada de um edificio.
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3.2.5. Consideragdes finais
Apbs o estudo realizado neste capitulo foi possivel chegar a algumas conclu-
soes, quer a nivel das vantagens que as identidades visuais dindmicas ofe-
recem, quer a nivel dos seus caracteres e dos seus mecanismos de variacao.

Um dos problemas que tem persistido no design, mais especifica-
mente nas identidades, é a falta de singularidade na grande maioria dos
casos. Este tipo de questdes criam muitas vezes situagdes de monotonia
entre as identidades, ndo permitindo distingui-las umas das outras. Deneke
von Weltzien, abordando esta questao foi mais longe e disse:

If that is supposed to be design, the world needs no designers.

De facto, este é um problema que deve ser resolvido para que o de-
sign ndo fique estagnado no tempo e para que ndo se perca o sentido artisti-
co do meio. No entanto, os designers tém de responder positivamente aos
pedidos dos clientes de onde provém muitas vezes o problema. Segundo
Ulrike Daamm, grande parte das organizacdes busca incessantemente os
valores que estio instituidos no seu meio, e segundo o autor estas deviam
focar-se nos seus proprios valores, para que se possam distinguir e mani-
festar as suas qualidades particulares. De facto, se os designers tiverem
pelafrente projetos em que o briefing é igual, pois todas essas organizacdes
procuram transmitir o mesmo, é dificil criar identidades visuais que as re-
presentem de formas distintas (Felsing, 2010).

A solucdo para estas questdes, pode partir precisamente das identi-
dades visuais dindmicas, pois o facto de estas sofrerem variagdes, faz com
que mais facilmente as identidades visuais se distingam umas das outras,
mesmo quando o setor for o mesmo. Para além do mais, € de salientar a
importancia das identidades visuais dindmicas na representacio de orga-
nizacdes “dindmicas” com contetdo variado, que necessitam de repre-
sentar as suas diferentes vertentes. Muitas vezes, as identidades estaticas
acabam por ser demasiado gerais e pouco especificas, sendo dificil uma
marca grafica estatica representar uma entidade, na qual o seu contetido
é vasto. Ja as identidades dindmicas, tém a vantagem de mudar de acordo
com os diferentes papéis que as organizacdes que representam vao desem-
penhando, permitindo que estas sejam representadas de uma forma mais
fiel e detalhada e possibilitando ao mesmo tempo que as suas identidades
perdurem no tempo.

E notério que alguns caracteres conferem i identidade a capacidade
de se adaptarem melhor a determinadas situag¢des do que outras. Se é ver-
dade que as identidades generativas sdo apropriadas para um contexto de
tecnologia, pois elas mesmas sdo tecnologia, também é verdade que numa
organizacdo com uma estrutura de grandes dimensdes, dividida em varios
setores, as informativas sdo uma boa op¢ao, pois permitem representar
cada setor individualmente. Mas como foi dito anteriormente, a escolha
de um caracter deve ser tomada individualmente para cada situacdo, pois
muitas vezes os que parecem mais apropriados para usar em determinado
setor acabam por nio o ser.
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Portltimo, depois de realizado o estudo da analise dos mecanismos
de variacdo, foi possivel verificar que as suas varia¢des sao infinitas. O que
ainda falta perceber é se nos casos em que se atingem os caracteres com 0s
mecanismos de variacdo menos indicados, é possivel atingir solucdes de
design validas, algo que é respondido através da experimentacao, durante
o desenvolvimento do projeto.

3.3. Briefings e clientes
Este subcapitulo trata de questdes essenciais no desenvolvimento de uma
identidade, como a criacdo de briefings e a relacdo com o cliente. Estas sdo
questdes pertinentes paraa dissertacdo, tendo em consideracao o trabalho
desenvolvido no capitulo 4, Projeto, no qual é desenvolvida uma identidade.

3.3.1. Consideragdes gerais
A forma como um designer responde a uma proposta é um fator importante
para o sucesso de um projeto. Se é verdade que os briefings devem ser estu-
dados, também é verdade que as vezes segui-los a risca ndo ¢ amelhor opgao.

Muitas vezes os designers nio gostam das restricdes que os briefings
impdem, mas a verdade é que sdo os briefings que lhes oferecem a maior
parte dos trabalhos. Ainda assim, uma das recorrentes queixas dos clientes
éade que os designers ignoram os briefings. Na maioria dos casos isto deve-
-se aduas razdes: a primeira é ade que alguns designers ignoram mesmo os
briefings; asegunda é ade que a maioria dos designers oferece ao cliente um
trabalho mais completo do que aquilo que desejavam e estes, erradamente,
véem isto como uma falha em seguir o plano (Shaughnessy, 2009).

Os briefings raramente sio aquilo que aparentam ser, pois ha sempre
informacdes que ficam por especificar. Normalmente os clientes sabem
aquilo que querem alcanc¢ar mas nio sabem como la chegar e esse caminho
que tem de ser tracado deve ser comandado pelo designer. O problema é
que muitas vezes os clientes ndo o entendem (Shaughnessy, 2009).

Apesar de normalmente o briefing chegar aos designers na forma de
um documento, o aspeto mais importante, so as pessoas que o propuse-
ram. Por outras palavras, um briefing é também a comunicacio que é feita
entre as duas partes, o designer e o cliente. Por isso, € muito importante o
designer ter sensibilidade para conseguir perceber quais os pensamentos,
objetivos, medos e preocupagdes que o cliente sente, pois, s6 assim con-
seguira descobrir a verdadeira esséncia do projeto. Assim sendo, pode-se
dizer que um bom briefing nao é uma lista de instrucdes, mas sim, uma boa
proposta para uma discussao (Shaughnessy, 2009).

A AIGA define um briefing da seguinte forma:

A written explanation given by the client to the designer at the outset
of a project. As the client, you are spelling out your objectives and
expectations and defining a scope of work when you issue one. You're
also committing to a concrete expression that can be revisited as a
project moves forward. It’s an honest way to keep everyone honest.
If the brief raises questions, all the better. Questions early are better
than questions late.
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Na maioria dos casos, quando os designers recebem o briefing, ja
tiveram pelo menos uma reunio com os clientes. Contudo, néo se deve
assumir que o processo do briefing terminou, pois, com o desenvolvimento
do projeto irdo surgir questdes e dividas que s6 podem ser respondidas pelo
cliente e nesses casos estes devem ser contactados (Shaughnessy, 2009).

3.8.2. Questdes relevantes
Durante o desenvolvimento de um projeto ha muitas questdes para as quais
é importante ter uma resposta, pois, sO com essas respostas os designers
devem decidir se o aceitam ou ndo. De seguida serdo mostradas algumas
dessas questdes, de acordo com Adrian Shaughnessy.

—O briefing da especificacdes técnicas detalhadas?
—Estdo assinaladas as datas de entrega?
—S3o0 abordadas questdes de orcamento?

Depois destas questdes serem respondidas, os designers tém de per-
ceber se o briefing é claro e para isso devem colocar as seguintes questdes:

—A expectativa do cliente é 6bvia?

—Pretende-se que o trabalho siga as diretrizes ja existentes da marca,
ou é suposto criar algo de raiz?

—Qual é o ptiblico-alvo?

—O cliente forneceu todos os elementos (imagens, texto, etc.) que o
designer precisa para trabalhar?

—De que forma, questdes como o orcamento ou as deadlines afetam
otrabalho que sera produzido?

Feitas as questoes, € importante dizer que em caso de nio se saber as
suas respostas, o briefing precisa de uma clarificacio e nesse caso o designer
deve contactar o cliente e expor-lhe a situac@o. O que acontece em muitos
casos € o briefing ser apenas explicado verbalmente e nessas situacdes, ¢ uma
boa pratica o designer enviar um e-mail ou uma carta ao cliente apos a con-
versa, a confirmar o que foi discutido, para evitar mal-entendidos (Shaugh-
nessy, 2009). Outra questdo que deve ser colocada ¢, decidir se vale ou nao
apenaresponder ao briefing. Paraisso devem ser colocadas trés questdes.

—Este briefing é claro?
—E possivel criar uma solugiio de design valida com este briefing?
—E possivel lucrar com este briefing?

Se for possivel responder de forma afirmativa a todas estas questdes
deve-se avancar com o projeto. Por outro lado, se alguma destas questdes
nio for resolvida, o designer deve “desafiar” o briefing, discutindo as pos-
sibilidades com o cliente e defendendo aquilo que acredita ser a melhor
solucdo (Shaughnessy, 2009).

Considerando o que acima foi referido, ficou patente a importincia
da relacdo que um designer tem de estabelecer com os clientes. Sendo o
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designer a pessoa contratada para solucionar um problema ou apenas criar
algo novo, é importante que este lidere o sentido das operacgdes. Contudo,
¢ também importante que se estabeleca uma rela¢do de empatia com o
cliente, pois, se a comunicacao fluir sera mais facil encontrar uma solucio
valida para se realizar. Porisso, é relevante fazer com que o cliente entenda
que faz parte da equipa e que € um elemento fulcral, pois, no final sera este
o usufruto do projeto e com a sua ajuda, os obstaculos serdo ultrapassados
mais facilmente.

Por tltimo, as questdes como o or¢camento e os prazos sdo de grande
importéncia para o designer, pois, para sua salvaguarda é recomendavel
que este faca uma reflexio sobre o equilibrio entre o trabalho que tem de
desenvolver, o orcamento disponivel e os prazos que tem de cumprir, caso
contrario o projeto pode nao acabar como o desejavel.
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NOTA: No decorrer do capitulo
4, Projeto, existe um conjunto
de expressdes que surgem
inameras vezes e por isso estas
foram abreviadas. As seguintes
expressdes passam a ser
representadas por:

Marca grafica: MG

Mecanismo de variagio: MV
Identidade visual: IV
Identidade visual dinAmica: IvD

PROJETO

4.1. Proposta
Como referido anteriormente, o trabalho pratico desenvolvido para esta
dissertacdo passou inicialmente pela experimentacdo dos mecanismos de
variacdo (MVs) para alcancar a flexibilidade e a generatividade, na criacio
de propostas de identidades visuais dindmicas (IVDs). A analise feita as
IVDs levantou uma série de questdes, que foram testadas durante a fase de
experimentacdo. Alguns desafios passaram por:

—usar os MVs no sistema para tentar descobrir novas potencialida-
des, ja que por norma, nos caracteres flexivel e generativo estes sdo
aplicados na marca grafica (MG);

—usar os MVs menos usados dos caracteres flexivel e generativo, para
se perceber arazao da sua menor utilizacio;

—criar propostas de identidades visuais (IVs) nao focadas na marca
grafica, uma abordagem menos utilizada, mas que se tem tornado
numa tendéncia.

Para além das questdes mencionadas anteriormente, existiu tam-
bém o objetivo de alcancar outras conclusdes. Por exemplo, descobrir quais
sdo os MVs mais indicados para atingir os caracteres desejados, quais as suas
vantagens e que diferencas conferem os mesmos Mvs aplicados na MG e no
sistema. A seguir, o projeto é explicado detalhadamente.
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4.1.1. Caracteres selecionados
Depois de realizada a analise a todos os caracteres das IVDs, os selecionados
foram o flexivel e o generativo. A escolha do caracter flexivel deveu-se ao
facto de esta ter a capacidade de se adaptar a novos contetdos e formatos.
Esta é uma questio cada vez mais importante, pois nos dias que correm cada
vez mais as organizagdes tém a necessidade de se adaptar a novos contextos,
que trazem consigo novos contetdos e novos formatos, aos quais se tém de
adaptar, para que ndo sejam ultrapassadas pelas demais concorrentes. A
capacidade de adaptacdo a contetidos e formatos é uma mais-valia para a
criacdo de uma IV, pois mesmo que a marca altere os seus conteudos, a IV
pode permanecer a mesma. Por outro lado, o facto de se adaptar a diferentes
formatos permite a IV aparecer em qualquer meio (papel, ecras, edificios,
etc.), mantendo a sua consisténcia.

Quanto ao caracter generativo, a escolha recaiu principalmente por
se querer abordar as possibilidades da programacao e das novas tecnologias
no design, neste caso na criacdo de IVDs, para perceber até que ponto nos
podem trazer novas vantagens.

Por tltimo, outra das motivacdes na escolha destes dois caracteres
foi o facto de se pretender descobrir formas de as atingir simultaneamente
numa IV, algo que ndo é comum, pois na analise realizada s6 aconteceu por
sete vezes. Dessa forma, pretendeu-se chegar a conclusdes como descobrir
situacdes em que faz sentido usar generatividade numa 1v flexivel.

4.1.2. Mecanismos de variagéo selecionados
Os MVs mais usados no caracter flexivel foram a variacio da cor e avariacio
de conteudo e no caracter generativo foram a variagio da cor e a transfor-
macao da forma. Durante o desenvolvimento do projeto, foram estudados
etestados todos os MVs, tanto na MG como no sistema, para se descobrirem
as suas verdadeiras possibilidades.

No decorrer das experimentagdes houve uma atencéo especial aos
MVs menos utilizados. Desta forma, tentamos perceber se a sua menor
utilizacdo existe porque estes tornam mais dificil o alcance do caracter de-
sejado, ou por mera op¢o dos designers. Esses Mvs foram a combinacio,
arepeticdo, a rotacdo e o redimensionamento, menos utilizados nas 1vs
flexiveis e o posicionamento e a rotacdo (novamente), menos utilizados nas
IVs generativas.

4.1.3. Casos escolhidos
Durante a anélise realizada as 1vDs, foi feito um levantamento dos setores
em que os caracteres flexivel e generativo foram aplicados. Essainformacao
permitiu verificar que existe uma diversidade muito grande na sua aplica-
cdo e por isso é dificil associa-las a setores especificos. Contudo, foi visivel
que os setores onde o caracter flexivel foi mais adotado, sdo o setor da arte
e museus e o setor do ensino. Por outro lado, foi também possivel verificar
que o setor no qual o caracter generativo foi mais vezes adotado, foi o setor
dos meios de comunicacdo. Esta informacdo € um bom indicador de que
estes caracteres funcionam bem, quando aplicados nesses setores. E de
facto, como ja referido na analise, a aplicac@o de flexibilidade no setor da
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arte e museus apresenta muitas vantagens, pois permite, por exemplo, que
aIv se adapte as novas colecdes ou eventos que vao surgindo. A aplicacao
de generatividade no setor dos meios de comunica¢ao é também pertinen-
te, pois para além de se tratar de um caracter tecnologico, esta a ser, neste
caso, aplicado a meios tecnologicos, o que permite um grande nimero de
variacdes através do programa em que assenta, expondo de forma clara o
dinamismo que representa esse tipo de organizacdes. Dito isto, os casos
escolhidos para estudar os caracteres flexivel e generativo foram um teatro
eum canal televisivo, respetivamente.

Um teatro € um caso ideal para aplicar flexibilidade, pois € um local
flexivel com novos eventos aacontecerem constantemente. Por estarazdo,
asualvdevesercapazdeseadaptaradiferentes contetidos (pecas de teatro,
por exemplo) e a diferentes formatos (posters, folhetos, website), tendo em
considerac¢io que um teatro ¢ um local que vive do ptiblico e para este existir
énecessario haver publicidade.

A escolha de abordar um canal televisivo deveu-se principalmente
ao facto da maioria das suas IVs serem incapazes de representar o seu di-
namismo. Por isso, neste caso foi utilizado, ndo s6 o caracter generativo
(aplicado inimeras vezes no setor dos meios de comunicagio), mas também
o caracter flexivel. O caracter generativo justifica-se porque permite um
grande ntimero de variag¢des, sendo o ecrd o meio indicado paraas mostrar,
através das quais o dinamismo do canal pode ser transmitido. Por outro
lado, a pertinéncia do uso do caracter flexivel, neste caso, é dada pelo facto
dos canais televisivos possuirem contetidos diversos e esta permite a sua
adaptacao.

Para equilibrar o nimero de experimentacdes realizadas nos carac-
teres flexivel e generativo, optou-se por experimentar ambas no teatro e no
canal televisivo. Assim, as experimentac¢des foram realizadas com o intuito
de alcancar a flexibilidade e simultaneamente perceber se a aplicacdo dos
MVs generativamente tinha vantagens para o seu alcance. Tal como se espe-
rava, durante a experimentacao surgiram outros caracteres naturalmente.

Naproxima fase é apresentadaaaplicacdo destes exemplos em casos
reais de IVs estaticas. Para isso, inicialmente, foi feita uma recolha de 1vs
de teatros e canais televisivos e no final foram escolhidos aqueles que se
julgaram mais indicados para receber as abordagens flexivel e generativa.
Essa escolha nio teve como intencéo fazer um redesign das IVs atuais das
instituicdes escolhidas, mas sim, descobrir as possibilidades de alcancar a
flexibilidade e a generatividade e perceber quais as vantagens que o dina-
mismo ofereceu.
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4.2. Abordagem
Durante a experimentacio foi utilizada uma abordagem centradano clien-
te. O primeiro passo passou por recolher um conjunto de casos relacionados
com os casos a experimentar, neste caso, IVs de museus e canais televisivos.
A pesquisa realizada serviu para analisar as IVs, recolher bons exemplos e
selecionar as que apresentassem necessidades relacionadas com a flexibili-
dade. Por fim, foram escolhidas as Ivs de um teatro e de um canal de televi-
sdo paratestar os MVs, com o objetivo de alcancar a flexibilidade e perceber
quais sdo os MVs maisindicados para a atingir e para usar generativamente.
Para realizar a experimentacio dos MVs, foi definida uma metodologia di-
vidida em trés tarefas descritas abaixo.

A primeira tarefa passou pela criacdo de um elemento visual para
ser utilizado como um esqueleto no qual pudessem ocorrer mutacdes
(Kreutz, 2012), que serviu de base a explora¢io dos MVs, no teatro e no canal
televisivo.

Asegundatarefarealizada foi a experimentacao individual dos Mvs.
Nesta fase, foram feitas experiéncias paraidentificar as vantagens que cada
MV oferece no alcance da flexibilidade e que vantagens oferecem os MVs se
usados generativamente. Os elementos visuais criados na primeira tarefa
foram usados para experimentar cada MV individualmente, quer na marca
grafica quer no sistema visual, tendo como objetivo aadaptac¢do a contetidos
e formatos.

A terceira tarefa passou pela experimentacio de diferentes combi-
nac¢des de MVs, paraidentificar as vantagens que estes oferecem em conjun-
to, em relacdo ao seu uso individual.

4.3. Pesquisa
Nestaseccdo sdo apresentadas as IVs dos teatros e canais televisivos pesqui-
sados. Por iltimo, foram selecionados um teatro e um canal televisivo para
proceder as experimentacdes.

4.3.1. Teatros
Nesta secc@o a informacao retirada da pesquisa dos teatros (21 no total),
portugueses e estrangeiros, é resumida numa tabela e no fim € indicado o
teatro escolhido para realizar as experiéncias (ver Tabela 6).
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Adaptagéo
a contetidos
(marca gréfica)

Adaptagéo
a contetidos
(sistema)

Adaptagéo a
formatos
(marca gréfica)

Adaptagédo
a formatos
(sistema)

flexivel

generativo

Teatro Municipal Sa
de Miranda, Viana
do Castelo

Teatro Nacional D.
Maria II, Lisboa

Teatro Nacional de
S. Jodo, Porto

Teatro Nacional de
S. Carlos, Lishoa

Theatro Circo,
Braga

Teatro Municipal
Rivoli, Porto

Teatro S&o Luiz,
Lisboa

Teatro Micaelense,
Ponta Delgada

Teatro Municipal
de Braganga,
Braganga

Teatro Municipal de
Vila Real, Vila Real

Teatro Tivoli,
Lisboa

Teatro Diogo
Bernardes,
Ponte de Lima

Teatro Académico
de Gil Vicente,
Coimbra

Royal National
Theatre, Londres

New Theatre,
Sydney

Soho Theatre,
Londres

The Public
Theatre,
Nova Iorque

Tobacco Factory
Theatres, Bristol
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: Foco na Possui Adaptagéo Adaptagéo Adaptagéo a Adaptagédo
Identidade . b b . "
visual marca sistema a contetidos a contetidos formatos a formatos flexivel generativo
grafica visual (marca gréfica) (sistema) (marca gréfica) (sistema)
Teatr Mal
y,'n{chy, X X X X X
Tychy, Poldnia
Atlantic Theater,
X X X X X
Nova Iorque
Bridge Theatre,
X X X

Londres

TABELA 6 Resumo da informagao recolhida sobre os teatros. *Todas as classificagdes na tabela sdo subjetivas e foram feitas com base numa pesquisa,
sendo influenciadas pela mesma. **A marca grafica e o sistema sio flexiveis se tiverem a capacidade de se adaptar a contetidos, a formatos, ou ambos, caso
contrario sdo estaticos. ***Em alguns casos existe a adaptacio a conteudos através da variacio das imagens que representam cada evento, nos materiais
publicitarios por exemplo. Contudo, esses casos nio sio assinalados como Ivs flexiveis se nio possuirem um sistema visual. E o caso do Teatro Municipal Sa
de Miranda, Teatro Nacional de S. Carlos, Teatro Municipal de Braganga, Teatro Tivoli e do Teatro Diogo Bernardes.

Concluindo, esta pesquisa permitiu observar a importancia da
flexibilidade numa IV para um teatro j que a maioria das IV analisadas se
mostraram flexiveis (16/21), por permitirem a adaptagéo a diferentes con-
tetdos através do uso do mecanismo da variacdo de contetido (16/21), com
aalteracdo dasimagens pararepresentar cada evento. De facto, a alteracio
dasimagens foi o meio mais utilizado para distinguir os diferentes eventos
dos teatros. Por Gltimo, é também relevante referir que a grande maioria
das 1vs ndo sdo focadas na marca grafica mas sim no sistema visual (17/21),
onde ocorrem as variacdes, nomeadamente, nos materiais publicitarios.
Esta foi uma observagdo que mostraaimportincia de diferenciar cada even-
tonalvdeum teatro, ja que por norma as IVs sdo focadas na marca grafica.

Dentro das 1Vs analisadas foi feita uma lista composta por aquelas
que apresentam necessidades de flexibilidade (5/21). Nessa lista, a1v do
Teatro Diogo Bernardes (em Ponte de Lima), destacou-se, pois, paraalém de
possuir uma marca grafica estatica, ndo possuia qualquer ligacdo entre esta
e as abordagens visuais usadas nos materiais publicitarios. Desta forma,
este foi considerado um bom caso para aplicar as experiéncias com os MVs
afim de alcancar a flexibilidade.

4.3.2. Canais televisivos
Nesta seccdo a informacdo retirada da pesquisa dos canais televisivos (29
no total), portugueses e estrangeiros, ¢ resumida numa tabela e no fim é
indicado o canal escolhido para realizar as experiéncias (ver Tabela 7).
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: Foco na Possui Adaptagéo Adaptagéo Adaptagéo a Adaptagéo
Identidade . b b . .
visual marca sistema a contetidos a contetidos formatos a formatos flexivel generativo
grafica visual (marca gréfica) (sistema) (marca gréfica) (sistema)

RTP 1, Portugal X X X X
SIC, Portugal X X X X
TVI, Portugal X X X X
Canal Q, Portugal X X X X
Porto Canal,

X X x X
Portugal
Euronews, Franga X X X X
syfy, EUA X X X X X
Eurosport, Franga X X X X
Fox Life, EUA X X X X X
Fuel TV, EUA X X X X X
Nickelodeon, EUA X X X X X
Cartoon Network,

X X X X X X
EUA
AXN X X X X
National X M M X
Geographic, EUA
The History

x X X X x
Channel, EUA
Viceland, Canada X X X X
Odisseia,

X X X X
Espanha/Portugal
Canal Hollywood,

YW X X X X

Espanha/Portugal
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: Foco na Possui Adaptagéo Adaptagéo Adaptagéo a Adaptagédo
Identidade . b b " "
visual marca sistema a contetidos a contetidos formatos a formatos flexivel generativo
grafica visual (marca gréfica) (sistema) (marca gréfica) (sistema)
Discovery Channel,
x X x x X

EUA
DMAX, Alemanha X X X X X
24Kitchen, Holanda X X X X
VH1, EUA X X X X
Channel 4,

. . X X X X X
Reino Unido
Now TV,

. . x x X X X
Reino Unido
ESPN, EUA X X X X
Netflix, EUA X X X X
Oxygen, EUA X X X
TV 2 Humor,

X X X X X X

Noruega
BBC, Reino Unido X X X X

TABELA 7 Resumo da informagéo recolhida sobre os canais televisivos. *Todas as classificagdes na tabela sdo subjetivas e foram feitas com base numa
pesquisa, sendo influenciadas pela mesma. **A marca grafica e o sistema sdo flexiveis se tiverem a capacidade de se adaptar a contetidos, a formatos, ou

ambos, caso contrario sdo estaticos.

Esta pesquisa permitiu observar a flexibilidade é essencial numa
IV para um canal televisivo ja que todas as IVs analisadas se mostraram
flexiveis (29/29). Isto deve-se ao facto das Vs analisadas permitirem a
adaptacdo a diferentes contetidos através do uso do mecanismo da varia-
¢do de contetido em todos os casos (29/29), com a utiliza¢do de imagens e
videos pararepresentar cada programa. Paraalém disso, seis IVs permitem
também a adaptaciio a formatos. E também importante referir que todas
as IVs (29/29) possuem um sistema visual o que indica, que a marca grafica
apenas, ndo é suficiente para desenvolver uma IV para um canal televisivo.
Por tltimo, é relevante referir que so trés das IVs ndo sao focadas na marca
grafica (Viceland, Netflix e Oxpgen) e s6 uma é generativa (T 2 Humor), o
que mostra que ageneratividade aindaniao é uma opg¢ao escolhida na maio-
riados casos.
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FIGURA 44 A esquerdaamarca
grafica atual do teatro e a direita
a proposta criada para realizar as
experimentagdes.
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Dentro das Ivs analisadas a escolhida para realizar as experimen-
tacdes foi a da SIC. Esta escolha foi feita pelo facto desta IV estar incluida
num conjunto de canais, em que as suas IVs ndo possuem qualquer tipo de
ligacdo. Por isso, o primeiro objetivo delineado foi fazer uma uniformiza-
cdo dessas Ivs. Por tltimo, para realizar as experimentacdes dos MVs para
atingir aflexibilidade e a generatividade, a1V escolhida foi a da SIC Radical,
por se tratar de um canal com contetdo diversificado e alternativo, o que
nos permitiu enveredar por abordagens mais experimentais.

4.4. Experimentagdo dos mecanismos de

variagao
Esta seccdo destina-se a apresentacio das experimentacoes realizadas
com 0s MVs, com o objetivo de atingir a flexibilidade e a generatividade.
Durante as experimentacdes o objetivo foi sempre utilizar os MVs para
atingir a flexibilidade, fazendo ao mesmo tempo consideracdes sobre a
utilidade de usar a generatividade em cada MV, para atingir a flexibilidade.
Essas consideracdes serviram para identificar algumas das vantagens que a
generatividade oferece a cada MV, no alcance da flexibilidade. A justificacao
paraeste processo deve-se ao facto da generatividade ser sempre alcancada
independentemente do MV que estejaa ser usado, desde que este sejausado
com recurso a codigo computacional.

4.4.1. Flexibilidade e generatividade num teatro

Marca grafica

Como referido anteriormente na Metodologia, para se proceder a expe-
rimentac¢io dos MVs inicialmente foi criado um elemento visual para ser
usado como base das experimentac¢des. Neste caso, foi desenhada uma
marca grafica inspirada na marca grafica atual do Teatro Diogo Bernardes

(Figura 44).

TEATRO
DIOGO
TEATRO] DIOGO BERNARDES BERNARDES

Estarenovacio aproveita a cruz presente no simbolo do teatro para
criarum “+” que representa o dinamismo do teatro. O teatro enquanto ins-
tituicdo é representado pela marca grafica e pelas suas varia¢des. O simbolo
é representado por um “+” e um circulo e a tipografia, em Akkurat Bold, é
usada para apresentar o nome do teatro.

Experimentagdo individual dos MVs hum teatro
Nesta seccdo sdo apresentadas as experimentacdes individuais dos Mvs e
asuaanalise, na qual sdo expostas as suas vantagens para atingir a flexibili-
dade e quais as vantagens do uso de cada MV generativamente, num teatro.
No fim, é apresentada a Tabela 8 na qual sdo expostos os resultados obtidos.
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Variag&o da cor
Na experimentacio da variacio da cor ficou visivel que este ndo € um MV
indicado para utilizar, individualmente, para obter flexibilidade. Durante
asuaexperimentacio, as cores do circulo foram alteradas.

Deacordo com as experimentacdes realizadas, a variacdo da cor ndo
se mostrou indicada para distinguir contetidos diferentes, pois apesar de
oferecer essa possibilidade, fa-lo de forma imperceptivel. Por outro lado,
este MV permite distinguir diferentes tipos de eventos (e.g. teatro, cinema
e musica), tanto na marca grafica, como no sistema, como é apresentado nas
Figura45 e 46, respetivamente, desde que o numero de tipos de eventos seja
curto. Pois, quanto maior o nimero, maior é a semelhanca entre as cores,
dificultando a distin¢@o de cada tipo de evento.

teatro

TEATRO
DIOGO
BERNARDES

cinema TEATRO
@ DIOGO
BERNARDES

musica

TEATRO 17JUN TEATRO 29 MAR TEATRO 98 SEP
DIOGO 2019 @ DIOGO 2019 DIOGO 2019
BERNARDES BERNARDES BERNARDES

LEXANDEH
ARCH

Para aadaptacdo a novos formatos, a utilizacdo da variacao da cor é
irrelevante, pois nao é através do uso de cores diferentes que os elementos
da1vsetornam capazes de se adaptar atamanhos diferentes, seja na marca
grafica, ouno sistema (Figura47).
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FIGURA 45 Variagoes da marca
grafica alcancadas através da
variagdo da cor.

FIGURA 46 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através da
variacgdo da cor.



FIGURA 47 Aplicacio davariagao
da cor num formato diferente do
utilizado na Figura 46.

FIGURA 48 Exemplo da
aplicacdo da variagio da cor
generativamente.

FIGURA 49 Simbolos utilizados na
experimentacdo: um quadrado, um
tridngulo e um circulo.
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»>

O uso da variacdo da cor de forma generativa ndo ajuda aalcancar a
flexibilidade. Contudo, este MV pode ser usado de forma generativa para
criar variacdes de forma automatica. Por exemplo, pode ser criado um pro-
grama que altere as cores dos elementos visuais (e.g. o circulo), de acordo
com o pitch do som (Figura48).

S WWWWWWWWVWY

Combinagéo
O estudo da combinacio permitiu perceber que este € um MV capaz de atin-

giralgum grau de flexibilidade, mas o seu uso individual nio é o mais indica-
do para esse proposito. Para realizar a experimentacdo foram criados trés
simbolos (Figura 49) distintos (um tridngulo, um quadrado e um circulo),
combinados em pares diferentes, para representar contetidos diferentes.

De acordo com os resultados obtidos na experimentacio, acombina-
cdondo éumbom MV paraalcancar aadaptacdo a conteudos diferentes (por
exemplo, utilizar combinacdes diferentes dos elementos para cada peca
de teatro). Isto deve-se ao facto de ser um método abstrato, que se torna
imperceptivel na identificacio de contetidos diferentes, se o seu niimero
for vasto. Contudo, se o nimero de contetidos ndo for extenso, pode ser um
bom indicador. Neste caso, o seu uso paraidentificar os diferentes tipos de
eventos, namarcagrafica e no sistema é apropriado, ja que estes sdo apenas
trés (Figura50 e 51).
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teatro TEATRO
DIOGO
BERNARDES

cinema

TEATRO 17 JUN TEATRO 29 MAR TEATRO 08 SEP
DIOGO 2019 A DIOGO 2019 DIOGO 2019
BERNARDES BERNARDES BERNARDES

E

ER

0w

L
EA

Quanto a adaptacio a diferentes formatos, a combinacdo também
nio o permite — nem na marca grafica, nem no sistema — (Figura 52), a
nao ser que os elementos combinados contenham proporcdes distintas
que possibilitem essa adaptacao (Figura 53). No entanto, a utilizacao si-
multinea da combinacio e do posicionamento pode permitir a adaptacio
aformatos, pois esse conjunto da a possibilidade dos diferentes elementos
utilizados na combinacio, serem dispostos de forma diferente.
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FIGURA 50 Variages damarca
graficaalcancadas através da
combinacdo.

FIGURA 51 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através da
combinacdo.

FIGURA 52 Aplicacdo da
combinag¢do num formato diferente
do utilizado na Figura 51.



FIGURA 53 Aplicacdo da
combinagio de elementos com
proporgdes diferentes, em formatos
diferentes. Na figura da direitaa
adaptagio a formatos é alcancada,
gracas a utiliza¢do de um retangulo
ao invés de um quadrado.

FIGURA 54 Exemplo daaplicag¢ao
da combinagdo generativamente.

FIGURA 55 Variagbes da marca
grafica alcangadas através da
variagio de contetido.
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Usar a combinacdo generativamente nao oferece vantagens que
facilitem o processo para alcancar a flexibilidade. No entanto, a utilizacio
da combinacdo de forma generativa pode ser usada para criar animacdes
que oferecam mais dinamismo e consisténcia a Iv. Por exemplo, criar um
programa que crie animacdes, mostrando diferentes combinacgdes dos ele-
mentos visuais, aleatoriamente (Figura 54).

Variagéo de conteudo
A variacdo de contetdo mostrou-se o0 MV mais capaz no que diz respeito
a adaptacdo a contetdos diferentes, sendo o seu uso individual suficiente
para atribuir essa capacidade a Iv. Para se proceder a sua experimentacao,
os contetdos usados foram imagens diferentes, colocadas dentro, sobre, ou
aoladodo circulo do sistema visual.

As experimentacdes realizadas mostraram que a variacio de con-
tetdo apresenta a capacidade de se adaptar e distinguir qualquer tipo de
contetdo (por exemplo através de imagens), pois ndo apresenta limitacdes
nesse aspecto, quer na marca grafica, quer no sistema. Neste caso, apresen-
tou capacidade para distinguir os tipos de eventos e os proprios eventos
(Figuras5e56).
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Quanto aadaptacao aformatos, este MV ndo apresenta a capacidade
parao fazer (Figura 57). Contudo, se os elementos utilizados forem selecio-
nados ndo s6 de acordo pelo contetdo que representam, mas também pelas
suas proporgdes, aadaptacio aformatos pode ser uma possibilidade, tanto
namarca grafica, como no sistema (Figura 58).

TEATRO TEATRO
DIOGO @DIOGO
BERNARDES BERNARDE
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FIGURA 56 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através da
variagdo de contetido.

FIGURA 57 Aplicagao da variagdo
de contetido num formato diferente
do utilizado na Figura 56.

FIGURA 58 Aplicag¢ao da
variagdo de contetido em formatos
diferentes. Neste caso, a adaptagio
aformatos é alcangada, pois as
imagens escolhidas encaixam
perfeitamente nos mesmos.



FIGURA 59 Exemplo da
aplicacdo da variagio de contetido
generativamente.

FIGURA 60 Variagoes da marca
grafica alcancadas através do
posicionamento.

PROJETO

Usar a variacio de conteudo com recurso a generatividade pode
oferecer vantagens na obtencao de flexibilidade numa 1v. Uma possibili-
dade passa por criar um programa, que dentro de um conjunto de imagens
selecionadas para cada evento, as atribua automaticamente a um conjunto
de suportes publicitarios com um /apout definido (por exemplo cartazes e
panfletos). Desta forma, os cartazes sdo gerados automaticamente, pois o
seu conteudo (asimagens) é colocado de modo auténomo, desde que o local
em que o mesmo deve aparecer esteja previamente definido (Figura 59).

conjunto de imagens cartazes gerados

TEATRO 29MAR TEATRO 29MAR TEATRO 29 MAR
@nmsu 2019 @moso 2019 @DIOGO 2019
BERNARDES BERNARDES

BERNARDES

Posicionamento
A experimentacdo do posicionamento mostrou que este ndo € um MV
indicado para utilizar individualmente para alcancar a flexibilidade. Para
proceder a sua experimentacao, o circulo foi colocado em locais diferentes
do espaco, em relacdo ao logotipo.

Tal como narotacio, o posicionamento nio se mostrou um MV indi-
cado parausar com o objetivo de alcancar a adaptacio a contetidos. Apesar
de permitir adistin¢do entre um pequeno nimero de tipos de eventos, tanto
namarcagrafica, como no sistema, essa distincao é feitade forma abstratae
ndo é imediatamente perceptivel (Figura 60 e 61).

teatro +

cinema ATRO
10GO
BERNARDES
musica + E ggo

Em relacdo a adaptacio a formatos, o posicionamento permite que
o mesmo elemento se ajuste a formatos diferentes na marca grafica e no sis-
tema. Para que isso seja possivel, por vezes pode ser mostrado apenas parte
do elemento visual, como mostra a Figura 62.

79



PROJETO

Tl 17 JUN ATRO
< DIOGE 2019 0GO
BERQARDES

BERNARDES

mg

TITANIC

MAR TEATRO

29 8
2019 +-8{0G0 2019
‘;i IRNARDES

TITANIC A

A
SEARCH

Usar o posicionamento generativamente, ndo oferece vantagens que
facilitem o alcance da flexibilidade. No entanto, a generatividade pode ser
usada para criar animacdes automaticas que oferecam mais dinamismo a
1v. Por exemplo, fazer oscilar os elementos da1v (e.g. o circulo) pelo espaco

para gerar cartazes Gnicos, ou animacoes no ecra (Figura 63).
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FIGURA 61 Variagdes do sistema
daidentidade alcancadas através do
posicionamento.

FIGURA 62 Aplicacdo do
posicionamento num formato
diferente do utilizado na Figura 61.

FIGURA 63 Exemplo da
aplicag¢do do posicionamento
generativamente. Neste caso,
variagdes de uma protecio de ecra.



FIGURA 64 Varia¢oes da marca
grafica alcangadas através da
rotag@o.

PROJETO

Repeticdo
Durante as experimentacdes, a repeticdo mostrou-se um bom MV para
atingir a flexibilidade, pois foi 0 itnico MV que se mostrou capaz de alcangar
aadaptacio a contetdos e formatos diferentes, simultaneamente, ainda
que com algumas debilidades. Para realizar as experiéncias com este MV,
os elementos da 1v (o circulo e 0 “+”) foram repetidos.

Relativamente a adaptacio a contetdos diferentes, a repeticao
oferece a capacidade de adaptacdo a qualquer tipo de contetido, tanto na
marca grafica, como no sistema. Através da repeticio dos elementos da 1v,
podem ser criadas letras, ou graficos que representem o contetido desejado
(Figura 64). Durante a experimentacio foram criadas letras para represen-
tar os diferentes tipos de eventos, através das suas iniciais e os eventos em
si, através da escrita de cada titulo. Estando é uma opg¢ao mais eficaz do que
utilizar imagens (como foi feito na adaptacio a contetdo), no entanto, ¢ uma
abordagem capaz de garantir a adaptacio e representacdo de contetdos
distintos.

000
teatro 00000000
+ +

cinema 0000

00 +00+00

A repeticdo mostrou-se também um MV capaz de alcancar a adap-
tacdo a formatos diferentes, permitindo o encaixe dos elementos da Ivem
suportes diferentes através do aumento ou reducio do ntimero de vezes
que estes sdo repetidos, quer na marca grafica, quer no sistema (Figura 65 e
66). Por exemplo, pode ser criado um sistema de grelha em que o aumento
e diminuicdo do nimero de linhas e colunas criadas com a repeticao dos
elementos permitam a adaptacéo a formatos diferentes. Esta abordagem
nao é tio pratica como o uso do redimensionamento, contudo, é capaz de
garantir aadaptacdo a formatos diferentes.
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A generatividade pode oferecer vantagens a repeticio que aajudem
aatingir a flexibilidade. Um exemplo que pode ser realizado é a criacdo de
um programa capaz de desenhar letras, como as apresentadas anterior-
mente, através da repeticdo de elementos para identificar cada evento,
ou que seja capaz de repetir os elementos da IV até estes preencherem um
determinado formato, adaptando-se ao mesmo (Figura 67). Desta forma, a
generatividade ajudaaIvaalcancaraadaptacdo a contetidos e a formatos.
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médulo 0000000000000 000

0000000000000 000
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FIGURA 65 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através
darotacdo.

FIGURA 66 Aplicacdo darepeticao
num formato diferente do utilizado
na Figura 65.

FIGURA 67 Exemplo daaplica¢do
darepeticao generativamente.
Neste caso, 0 mesmo modulo foi
aplicado em formatos diferentes
adaptando-se aos mesmos, através
do aumento e da diminuigdo do
numero de repetigoes.



FIGURA 68 Variagoes da marca
grafica alcancadas através da
rotagao.

FIGURA 69 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através
darotagao.
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Rotagédo
Os resultados alcancados mostram que a rotacio, quando utilizada indivi-

dualmente, ndo é um MV eficaz para alcancar a flexibilidade. Para realizar
aexperimentacio deste MV, o circulo foi substituido por um quadrado que
foirodado.

Arotacdonio é um MV recomendado para utilizar a fim de permitir
que alv seadapte a diferentes contetdos, ja que neste caso, mostrou-se ape-
nas capaz de distinguir um pequeno niimero de eventos — a partir de um
certo nimero de eventos, as suas diferencas deixam de ser perceptiveis o
suficiente para permitir a sua distin¢do. Se tivermos em consideragio que os
teatros tém a partida, um nimero de eventos indeterminado, constatamos
rapidamente que arotacio ndo € um meio eficaz para distinguir contetidos
diferentes. Para além disso, a menos que o designer explique ao cliente o
conceito, este ndo é de todo perceptivel, pois representar diferentes eventos
apenas com arotacio de um elemento é algo abstrato e que deve ser justifi-
cado. No entanto, este MV pode ser usado para distinguir diferentes tipos
de conteuidos, se o niimero destes ndo for extenso — i.e. usar diferentes
angulos narotacdo do elemento para representar diferentes tipos de even-
tos. Estaabordagem foi usada nas experimentacdes, quer na marca grafica,
quer no sistema, pois o facto de haver apenas trés tipos de eventos assim o
permitiu (Figura 68 e 69).

teatro TEATRO
DIOGO
BERNARDES

. TEATRO
cinema DIOGO

BERNARDES

isi TEATRO
musica DIOGO
BERNARDES

TEATRO 17JUN TEATRO 20 MAR
DIOGO 2019 DI0GO 2019
BERNARDES BERNARDES

83




PROJETO

Relativamente a adaptacdo a formatos diferentes, a rotacdo mos-
trou-se capaz de aalcancar, tanto na marca grafica, como no sistema, ainda
que de uma forma limitada, pois dependera sempre das propor¢des do
elemento visual utilizado. Por exemplo, um rectangulo rodado (na vertical
ou horizontal) é capaz de se adaptar a formatos diferentes (Figura 70). O
mesmo ndo acontece se o elemento usado for um quadrado (Figura 71).

TITANIC

Quanto ao uso da rota¢do generativamente, pode dizer-se que ndo
facilita o alcance da flexibilidade. As tinicas vantagens que essa abordagem
pode oferecer é a criacdo de rotacdes nos elementos visuais que podem dar
mais dinamismo a Iv. Um exemplo da utilizacdo deste MV generativamen-
te é a velocidade da rotac@o dos elementos, que pode ser determinada de
acordo com inputs ou pardmetros previamente estabelecidos, como por
exemplo a reacdo ao som. Esta abordagem pode ser usada em videos pro-
mocionais para os eventos do teatro (Figura 72).

& &
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FIGURA 70 Aplicagdo darotagao
em formatos diferentes. Neste
caso, aadaptagao a formatos é
alcancada, pois o elemento visual
utilizado, um retangulo, adapta-se
a formatos verticais e horizontais
ao ser rodado.

FIGURA 71 Aplicagdoda
rotagdo num banner. Neste caso,
aadaptacdo a formatos nao é
alcangada, pois as dimensdes do
quadrado nio o permitem.

FIGURA 72 Exemplo da aplicagdo
darotacdo generativamente.



FIGURA 73 Exemplos

de utiliza¢oes erradas do
redimensionamento na marca
grafica.

FIGURA 74 Varia¢des da marca
grafica alcangadas através do
redimensionamento.

PROJETO

Redimensionamento

Paratestar o redimensionamento, o circulo da 1v foi esticado em diferentes
tamanhos e proporg¢des para permitir aadaptacio a diferentes contetidos e
formatos. Neste caso, o inico elemento da1v redimensionado foi o circulo,
pois ao fazé-lo a IV mostrou-se capaz de manter a sua consisténcia. O mes-
mo nao foi feito com o “+” (Figura 73), pois sentiu-se que a consisténcia se
perdia, pois o simbolo passava a ter outro significado. De facto, esta € uma
questiao importante, pois antes de se utilizar o redimensionamento é ne-
cessario ter em consideraco se existe algum elemento daIV que o permita
fazer, sem que esta perca a sua consisténcia.

ERRADO

TEATRO
DIOGO
BERNARDES

As experimentacdes ndo mostraram qualquer sinal de este ser um
bom MV para permitir a adaptacéo a contetidos diferentes, quer na marca
grafica, quer no sistema. A Gnica forma de representar diferentes eventos
fazendo uso do redimensionamento é usar tamanhos diferentes para cada
um, contudo, esta €é uma abordagem abstrata e imperceptivel (Figura 74).
Esta abordagem permite as mesmas adaptacdes obtidas na rotacio e no
posicionamento, nas quais estes MVs foram usados para representar os
diferentes tipos de eventos.

teatro TEATRO

cinema TEATRO
D

musica
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Maisuma vez é importante referir que isto s6 foi possivel, pois neste
caso, apenas existem trés tipos de eventos, pois se o nimero fosse grande, as
diferencas que os distinguem deixavam de ser perceptiveis. Por outro lado,
as experimentacdes mostraram que este ¢ um dos Mvs mais indicados para
alcancaraadaptacao a diferentes formatos, tanto na marca graficacomo no
sistema. De facto, verificou-se que o redimensionamento pode ser usado
ndo so para permitir a adaptacdo a formatos como também a lapouts dife-
rentes, como por exemplo em titulos, como as Figura 75 e 76 mostram. Algo
que éimportante referir, € aimpossibilidade deste Mv alcancar aadaptacao
aconteudos e formatos simultaneamente. Isto deve-se ao facto do tamanho
dos elementos da 1V, quando usados para se adaptarem a formatos, estar
dependente do tamanho do suporte em que assentam. Isto impossibilita a
identificacdo de diferentes tipos de eventos, pois sempre que o formato do
suporte muda, as dimensdes dos elementos visuais também mudam.
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A generatividade pode ser usada para facilitar o alcance da flexibi-
lidade, utilizando o redimensionamento. Por exemplo, a criacdo de um
programa que redimensione os elementos da IV com as propor¢des dos
formatos em que estdo inseridos, permite que a IV se adapte a formatos de
forma automatica, evitando um processo manual que levaria mais tempo
(Figura 77).
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FIGURA 75 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através
do redimensionamento. Aqui é
representada a capacidade que o
circulo tem de se adaptar quer a
lapouts, no cartaz mais a esquerda,
quer a formatos, nos dois cartazes
adireita.

FIGURA 76 Aplicagdo do
redimensionamento num formato
diferente do utilizado na Figura
75. Mais uma vez, é representada a
capacidade que o circulo tem de se
adaptar quer a lapouts, no banner
mais a esquerda, quer a formatos,
nos dois banners a direita.



FIGURA 77 Exemplo da
aplicago do redimensionamento
generativamente.

FIGURA 78 Variagdes da marca
grafica alcancadas através da
transformacao da forma.

PROJETO
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Transformagéo da forma
O facto datransformacdo daforma ser um MV sem limites definidos no que
toca as suas variacdes, torna-a capaz de se adaptar a diferentes contetidos
e formatos. Contudo, as transformacoes aplicadas nos elementos da Iv
devem sempre possuir algum grau de semelhanca, para que se perceba que
elemento foi transformado e para que a IV nio perca a sua consisténcia.
Nesta experimentacio o circulo alterou a sua forma assumindo significados
e figuras diferentes.

No que diz respeito a adaptacio a contetdos, a transformacao da
forma mostrou-se capaz de distinguir um pequeno ntimero de eventos mas,
de forma abstrata o que acaba por nio ser um bom meio de diferenciacao.
No entanto, permitiu distinguir tipos de eventos de forma eficaz, na marca
grafica e no sistema. Neste caso, o circulo foi transformado nas iniciais de
cadatipo de evento (i.e. teatro, cinema e musica) (Figura 78).

teatro TEATRO
DIOGO
BERNARDES

cinema TEATRO
DIOGO
BERNARDES

musica TEATRO
M DIOGO
BERNARDES

Quanto a adaptacio a diferentes formatos, a transformacéo da for-
ma mostrou-se um MV capaz de a alcancar, tanto na marca grafica, como
no sistema, pelo facto das suas transformacdes nao terem limitacdes. Isto
permite que os elementos da IV assumam qualquer proporg¢ao, ajustando-se
aqualquer tipo de formato (Figura 79 e 80). Tal como no redimensionamen-
to, atransformaco daformando permite alcancar aadaptacdo a contetidos
e formatos simultaneamente. Isto porque o tamanho dos elementos da 1v,
usados para se adaptarem a formatos, esta dependente das dimensdes do
suporte em que assentam. Isto impossibilita a adaptaco a diferentes tipos
de eventos, pois sempre que o formato do suporte muda, as dimensdes dos
elementos daIvtambém mudam.
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A utilizacdo da transformacao da forma, generativamente, pode
desempenhar um papel importante no alcance da flexibilidade. Por exem-
plo, se for criado um programa com a capacidade de alterar a forma dos
elementos, fazendo-os parecer com as iniciais dos eventos e dando-lhes as
dimensdes do formato em que estdo inseridos, facilitam um processo que
feito manualmente seria mais lento. Esta abordagem permite criar de forma
automatica os mesmos artefactos visuais mostrados na Figura 81.

EXANDE
ARCH
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FIGURA 79 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através da
transformacao da forma.

FIGURA 80 Aplicacdo da
transformacio da forma num
formato diferente do utilizado na
Figura79.

FIGURA 81 Exemplo daaplicagido
da transformacao da forma
generativamente. Neste caso, a
forma adapta-se a contetidos e a
formatos simultaneamente.
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adaptagédo adaptagédo adaptagdo generatividade
a contetidos a formatos a formatos facilita alcance da
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema) flexibilidade

transformagéo
da forma

Adaptag&o a contelidos

Adaptagéo a formatos

—ndo se adapta a conteudos —ndo se adapta a formatos

* apenas se adapta a diferentes tipos de eventos (imperceptivel) * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos podem mudar)
* % apenas se adapta a diferentes tipos de eventos (perceptivel) * x adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos ndo mudam)
* % x adapta-se a todos os tipos de eventos/contetdos (com limitagdes) * x * adapta-se a todos os tipos de formatos (com limitagdes)

* % * * adapta-se a todos os tipos de eventos/contetidos (sem limitagdes) * % % * adapta-se a todos os tipos de formatos (sem limitagoes)

TABELA 8 Resultados obtidos na experimentagao dos Mvs, individualmente, no teatro.

Experimentacdo de conjuntos de MVs num teatro

Nesta seccio sdo apresentadas as experimentacdes de alguns conjuntos de
MVs e a sua analise, na qual s3o expostas as suas vantagens para atingir a
flexibilidade, num teatro. Nesta sec¢do, pretende-se mostrar as vantagens
que o uso em conjunto dos MVs tem, em relacdo ao seu uso individual. Os
conjuntos escolhidos tiveram como base necessidades que alguns MVs
apresentaram, quando experimentados individualmente. No final, é apre-
sentada a Tabela 9 na qual sdo apresentados os resultados obtidos.

Variagéo de conteudo + Redimensionamento

Depois de concluir a experimentacio dos MVs foi observado que com
excepc¢ao arepeticio, nenhum deles conseguiu alcancar a adaptacdoa con-
tetdos e formatos diferentes simultaneamente. No entanto, nem mesmo
arepeticdo se mostrou uma opg¢ao perfeita, pois apresentou algumas de-
bilidades em ambas as adaptacdes. Por esta razdo, decidiu-se juntar o MV
mais promissor para a adaptacgdo a conteudos (a variacdo de contetido) e o
MV mais promissor para a adaptacao a formatos (o redimensionamento),
paracriar uma proposta que ofereca vantagens que nenhum MV individual-
mente consegue proporcionar. Estas vantagens passam precisamente por
oferecer a capacidade de adaptacgio a contetidos e formatos diferentes, de
forma eficaz e em simultaneo.
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Na experimentacdo, a solucio criada passou por utilizar imagens
pararepresentar os eventos do teatro, o que permitiu alcancar aadaptacio
acontetdos, dentro do circulo do sistema visual, o qual foi redimensionado,
possibilitando a IV a adaptar-se a formatos diferentes (Figura 82, 83 e 84).

Esta abordagem foi utilizada na marca grafica e no sistema.
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FIGURA 82 Varia¢oes da marca
grafica alcancadas através da
variagdo de contetido em conjunto
com o redimensionamento.

FIGURA 83 Varia¢oes do sistema
daidentidade alcangadas através da
variacao de contetido em conjunto
com o redimensionamento.

FIGURA 84 Aplicacdo da
variagdo de contetido e do
redimensionamento num formato
diferente do utilizado na Figura 83.



FIGURA 85 Variagoes da marca
grafica alcancadas através da
variag¢io de contetido em conjunto
com arepeticao.

FIGURA 86 Variagoes do sistema
daidentidade alcancadas através da
variagio de contetido em conjunto
comarepeticao.

PROJETO

Variagdo de conteldo + Repeticéo
Este conjunto de MVs foi criado com o mesmo proposito do conjunto da
variacdo de contetido com o redimensionamento. Visto que a variacdo de
contetdo permite a adaptacdo a contetidos diferentes e a repeticdo a con-
tetidos e formatos, ainda que com algumas debilidades, pretendeu-se com
este conjunto dar a capacidade da 1v se adaptar a contetidos e formatos.

A solugdo encontrada, primeiro, passou por identificar os eventos
através do uso de imagens (variacdo de contetido) e identificar os tipos de
eventos através da repeticio dos elementos da IV com a criagdo das iniciais
de cadatipo de evento, o que possibilitou aadaptacdo a contetidos diferen-
tes. Por ultimo, a adaptacdo a formatos diferentes foi também alcancada
pelarepeticdo dos elementos da 1v. Tal como no conjunto de MVs anterior,
no conjunto da variacio de contetdo e repeticdo as imagens foram coloca-
das dentro dos circulos do sistema visual (Figura 85). No sistema, paraalém
de colocadas dentro dos circulos, as imagens foram colocadas ao lado dos
elementos do sistema visual (Figura 86).
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adaptagdo adaptagdo adaptagédo adaptagdo
a conteltidos a contetidos a formatos a formatos
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema)
variagéo de contetido +
3 ! * ok kK * %k ok * ok ok k * ok kK
redimensionamento
variagao de _co~nteudo + A R . -
repeticao
Adaptag&o a contelidos Adaptagéo a formatos
—ndo se adapta a conteudos —ndo se adapta a formatos
* apenas se adapta a diferentes tipos de eventos (imperceptivel) * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos podem mudar)
* % apenas se adapta a diferentes tipos de eventos (perceptivel) * x adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos ndo mudam)
* % x adapta-se a todos os tipos de eventos/contetidos (com limitagdes) * * * adapta-se a todos os tipos de formatos (com limitages)
* % * * adapta-se a todos os tipos de eventos,/contetidos (sem limitagdes) * % % * adapta-se a todos os tipos de formatos (sem limitagoes)

TABELA 9 Resultados obtidos na experimentagao dos conjuntos de MVs, no teatro.

Outros conjuntos
Durante a experimentacio foram também realizadas experiéncias com os

conjuntos “Rotacdo + Redimensionamento + Posicionamento”, “Combina-

cdo +Repeticdo” e “Redimensionamento + Repeticao”.

O conjunto “Rotacdo + Redimensionamento + Posicionamento” ndo
mostrou qualquer vantagem no que toca ao alcance da flexibilidade. Duran-
te asuaexperimentacdo ficou apenas visivel que estes trés MVs em conjun-
to, proporcionam a criacdo de inimeras variacdes. Se for acrescentada a
repeticdo, o numero de variacdes pode aumentar ainda mais. J4 o conjunto
“Combinacio + Repeticdo” serviu para provar que nem todos os conjuntos
de MvVsapresentam vantagens em relacio a sua utilizacio individual, no que
toca ao alcance da flexibilidade. Isto porque as propriedades obtidas com
este conjunto sdo exatamente as mesmas que a Repeticao oferece quando
usada individualmente, para alcancar a flexibilidade. O mesmo foi verifi-
cado no conjunto “Redimensionamento + Repeticao”, que também acabou
por ndo mostrar vantagens em relacdo a utilizacao individual da Repeticao,
incluindo no alcance da flexibilidade.

Por ultimo, é importante referir que durante as experimentacoes,
houve periodos em que foram feitos testes com conjuntos de MVs, sem es-
tes serem previamente escolhidos. Esses testes mostraram que a aplicacio
dos conjuntos de MVs, de acordo com as necessidades especificas do caso
em que sdo aplicados, neste caso num teatro, pode resultar em propostas
mais proximas de uma IV real (Figura 87 e 88). Isto demonstrou que para
verificar as potencialidades reais dos Mvs é importante fazer a suaaplicacdo
num caso real.
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FIGURA 87 Proposta da marca
grafica criada. Neste caso, a
variagio da cor é usada para
distinguir os diferentes tipos de
eventos.

FIGURA 88 Aplicacio do sistema
visual em formatos diferentes. As
cores, a repeticio, a rotagao das
imagens e asua utilizagao apreto e
branco, acabam por ser fatores que
dao consisténcia a uma possivel Iv.
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Conclusdes das experimentagdes dos MVs num teatro
A experimentacdo dos Mvs individualmente num teatro permitiu verificar
que todos sdo capazes de alcancar algum grau de flexibilidade, no entanto, a
maioriade formaineficiente. De facto, apenas arepeticio, comacriacio de
padrdes e avariacio de contetido se mostraram capazes de se adaptara con-
tetidos diferentes de forma perceptivel. Destes dois MVs apenas o Gltimo
permitiuaadaptagio acontetidos sem limitagcdes. Os tinicos MVs que alcan-
caram aadaptacio aformatos diferentes de forma eficaz foram a repeticio,
através da criacio de padrdes, o redimensionamento e a transformacéo da
forma. Estes dois ultimos MVs foram os Ginicos que permitiram aadaptacao
a formatos sem qualquer tipo de limitacdo. Com a excepgio da repeticio,
todos os MVs apresentaram problemas em permitir a adaptacdo a conteti-
dos e formatos simultaneamente. Por esta razao, sentiu-se a necessidade
de criar conjuntos de MVs, para se somarem as suas vantagens e com elas
tentar alcancar o pleno das adaptagdes a contetidos e formatos diferentes.

A experimentacio de alguns conjuntos de MVs permitiu tirar con-
clusées, incluindo, quanto ao seu contributo para alcancar a flexibilidade.
Se é verdade que os conjuntos da “Variacdo de contetido + Redimensiona-
mento” e da “Variacdo de contetido + Repeticao” sdo uteis para atingir a
flexibilidade, pois tal como desejado permitiram a adaptacéo a contetidos
e formatos diferentes, o mesmo ndo acontece com outros conjuntos de
MVs. Estas conclusdes tornaram claro que os conjuntos de MVs podem
trazer inimeras vantagens para alcancar a flexibilidade, em relagio ao seu
uso individual. No entanto, é preciso escolher o conjunto certo para que
se possam obter as vantagens desejadas, pois nem todos os conjuntos sao
capazes de as oferecer. Em suma, esta analise permitiu tirar um conjunto
de consideragdes importantes acerca da utilizagdo dos MVs, com o objetivo
de alcancar a flexibilidade num teatro. Sao elas:

—identificar os Mvs mais indicados para alcancar a flexibilidade:
individualmente os MVs que mais se destacaram foram a variacio de
contetdo por permitir uma adaptacdo a contetidos sem limitacdes;
oredimensionamento por permitir aadaptacao aformatos de forma
mais eficaz; e arepeticio por ser o inico MV que permite a adaptacio
a contetdos e formatos simultaneamente, ainda que com algumas
limitacdes. Por outro lado, o par de MVs que se mostrou mais pro-
missor no alcance da flexibilidade foi o formado pela variacao de
contetdo e redimensionamento. Pois como ja referido, estes foram
0s MVs que obtiveram melhores resultados na adaptacao a contet-
dos e formatos, respetivamente. Contudo, existem possibilidades
“quase infinitas” paraa criacdo de conjuntos de Mvs, sendo por isso
provavel que numa pesquisa futura se encontrem pares igualmente
oumais promissores que os identificados.

—identificar os MVs que beneficiam da generatividade para al-
cangar a flexibilidade: que nas experimentagoes foram o redimen-
sionamento, a transformacao da forma, a variacio de contetdo e a
repeticdo.
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FIGURA 89 Marcas graficas atuais
do grupo SIC.

FIGURA 90 Logoétipo criado para
as marcas graficas do grupo.

FIGURA 91 Primeira proposta
para as marcas graficas.

PROJETO

—descobrir as vantagens que os MVs oferecem na MG e no sis-
tema: que durante a experimentacdo se mostraram as mesmas.
Quando um MV alcanca a adaptacdo a conteiidos ou a formatos na
MG, também o alcanc¢a no sistema.

—tirar consideragdes sobre os MVs menos usados: provavelmen-
te a menor utiliza¢do de alguns MVs acontece por mera op¢ao dos
designers e ndo por menos capacidade para alcancar a flexibilidade.
Isto porque apesar da combinac@o e da rotacao se terem mostrado
MvVs nao indicados para atingir este caracter, a repeticdo e o redi-
mensionamento foram classificados como dois dos melhores MVs
paraaatingir.

4.4.2. Flexibilidade e generatividade num canal televisivo

Marca grafica

Tal como referido na Metodologia, para realizar a experimentacdo dos
MVs, foram criados elementos visuais para serem usados como base das
experimentacdes.

Durante a selecdo da IV para utilizar nas experimentagdes, ficou
notorio que aIv dos canais do grupo SIC necessitam de uma uniformizacao,
pois, ndo possuem qualquer tipo de ligacdo a nivel grafico. Enquanto algu-
mas das marcas graficas sdo representadas de modo fotorrealista, outras sao
representadas de modo flat. Para além disso, nem mesmo a fonte tipogra-
fica usada para a “SIC”, na marca grafica dos seus canais, é a mesma, o que
realca ainda mais a falta de coeréncia do grupo, a nivel grafico (Figura 89).

=2 £2 5@

INTERNACIONAL

SIC
#aoca. 9@, [Ksic

Por isso, foram criadas duas propostas de marcas graficas para cada
canal do grupo numa tentativa de uniformizar a linguagem da marca. Em
ambas, as marcas graficas sdo representadas pela sigla “SIC” com o mesmo
tipo de letra para cada canal. Esta abordagem permite identificar os canais
individualmente, ligando-os ao mesmo tempo ao grupo SIC (Figura 90). A
primeira proposta é capaz de manter a coeréncia entre os canais e a0 mesmo
tempo permitir a sua distin¢ao clara, representando-os de formadistinta e
fiel as suas especificidades (Figura 91). Para além disso torna também pos-
sivel acriacio de padroes e variagcdes visuais.

m ®
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Jaasegunda permite conservar a coeréncia entre os canais, mas nao
possui a capacidade de representar as caracteristicas especificas de cada
um, pois todos os seus simbolos sdo compostos por listas. Estas, podem
aumentar ou diminuir o seu comprimento, para se adaptarem a diferentes

formatos (Figura 92).
“"“"H “"“ ”
[

Estas propriedades, alcancam os caracteres flexivel e informativo,
pois permitem a adaptacdo a contetidos (canais) diferentes e aidentificacao
dos diferentes canais. Dito isto, o estudo de caso escolhido foi a SIC Radi-
cal por se tratar de um canal com contetdos diversificados e alternativos,
direcionados para um puablico mais jovem, caracteristicas que se acharam
indicadas para enveredar por abordagens mais experimentais, neste caso,
as IvDs flexiveis e generativas.

Como referido anteriormente, optou-se por criar duas marcas gra-
ficas para realizar as experimentacdes. Esta opcao deveu-se ao facto de se
pretender aumentar o nimero de possibilidades para atingir a flexibilidade,
pois deste modo houve a possibilidade de serem utilizados diferentes ele-
mentos visuais, tal como realizado em algumas das experimentacdes dos
MVs no teatro. Desta forma, as duas versdes da MG foram utilizadas simul-
taneamente, nos MVs em que se percebeu que podiam receber vantagens
de ambas. O simbolo da primeira MG é representado por um “R” que forma
uma seta, mantendo aligacdo coma1v atual da SIC Radical.Ja o simbolo da
segunda MG é representado por um “R”, através de listas que podem, por
exemplo, reagir ao som. Enquanto a primeira tem a vantagem de permitir
diferenciar as propriedades da SIC Radical, a segunda confere uma consis-
téncia visual ainda maior, fortalecendo a sualigacdo a sic (Figura 93).

Experimentagéo individual dos MVs hum canal televisivo
Nesta seccdo sdo apresentadas as experimentacdes individuais dos MVs
e a sua analise, na qual sdo expostas as suas vantagens para atingir a flexi-
bilidade e quais as vantagens do uso de cada MV generativamente, num
canal televisivo. No fim, é apresentada a Tabela 10 na qual sdo expostos os
resultados obtidos.
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FIGURA 92 Exemplos de variagoes
que podem ocorrer nas marcas
graficas da segunda proposta.

FIGURA 93 Aprimeiraea
segunda proposta das marcas
graficas paraa SIC Radical.



FIGURA 94 Variagoes da marca
grafica alcancadas através da
variacao da cor em ambas as
versdes da marca grafica. Neste
caso, é feita a distingao entre tipos
de programas.

FIGURA 95 Variag¢oes do sistema
daidentidade alcancadas através
davariagio da cor, na primeira
versao da marca grafica. Neste
caso, ¢ feita a distingao entre tipos
de programas.

PROJETO

Variag&o da cor
A experimentacdo da variacdo da cor mostrou que este € um MV capaz de
atingir a flexibilidade. Durante a experimentacio, as cores do “R” nas duas
versdes da marca grafica foram alteradas, bem como, noutros elementos
do sistemadal1v.

Relativamente a adaptacdo a contetudos diferentes, a variacdo da cor
mostrou-se um MV razoavel para a atingir, ja que permitiu a distin¢ao de
conteudos, nomeadamente, os programas e tipos de programas do canal
(por exemplo: cinema, gastronomia, musica), quer na marca grafica (Figura
94) quer no sistema (Figura 95).

SIC Radical cinema gastronomia musica

A SEGUIR A SEGUIR
Dragon Anthony
Ball Z Bourdain

Contudo, sendo que o espectro da cor é limitado, existem muitas
cores semelhantes o que torna este MV incapaz de se adaptar a contetidos
diferentes infinitamente. Por isso, este MV é neste caso mais indicado para
identificar os tipos de programas (que € um numero limitado), do que os
programas em si, pois estes mudam constantemente. Quanto a adaptacio
anovos formatos, a variacdo da cor é irrelevante, pois nio é através da mu-
danca das cores que os elementos da IV se tornam capazes de se adaptar a
proporg¢des diferentes, seja na marca grafica, ou no sistema.

O uso da generatividade na variacao da cor pode ser uma mais valia
para o alcance da flexibilidade. Uma solucio passa por criar um programa
que, ao estilo da1v da Casa da Mtsica, associe uma cor ao simbolo damarca
graficae aos elementos do sistema da 1v, através de uma imagem represen-
tativa de cada programa. Assim cada programa pode ser distinguido auto-
maticamente (Figura 96). Na segunda versdo da marca grafica pode ainda
ser acrescentada uma nuance a esta solucdo, com o aumento e diminuicao
da opacidade das listas do “R” de acordo com o som que est4 a ser transmi-
tindo, mantendo ao mesmo tempo as cores representativas do programa
em questdo (Figura 97).
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A SEGUIR FIGURA 96 Exemploda

aplicacdo da variagao da cor
generativamente, na primeira
versao da marca grafica.

Anthony
Bourdain

FIGURA 97 Exemplo da

aplicag¢do da variagdo da cor
i ﬁ) generativamente, na segunda
H OJ E versao da marca grafica.
Anthony
Bourdain

Combinagéo
Com o estudo da combinacgio verificou-se que este € um MV capaz de atingir

algum grau de flexibilidade. Para realizar a experimentacao, foram usados
elementos do sistema da IV da primeira versao da MG, como retingulos e
circulos. A utilizacao de diferentes combinacoes desses elementos permitiu
criar um conjunto de pictogramas que podem ser usados para distinguir
diferentes tipos de programas (Figura 98).

FIGURA 98 Pictogramas
criados para a marca grafica. Da
esquerda para a direita: cinema,
gastronomia, musica, noticias e
desporto.

Quanto aadaptacio a conteidos diferentes, a combina¢do mostroua
capacidade de a alcancar, quer na marca grafica, quer no sistema. Namarca
grafica foram usados os pictogramas criados para representar os tipos de
programas (Figura 99).

FIGURA 99 A figura mostra
arepresentacao dos tipos de
programas através dos pictogramas
criados para a marca grafica.

No sistema foram usadas partes dos pictogramas criados para a
marca grafica, complementadas com texto, para representar os diferentes
tipos de programas. Para além disso, foi ainda usada uma abordagem mais
abstrata, representada por diferentes conjuntos de elementos visuais, com
o mesmo objetivo da solucio anterior (Figura 100).
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FIGURA 100 Nos exemplos de
cima, foram usadas partes dos
pictogramas que representam
agastronomia e o cinema para
representar esses tipos de
programas. Nos exemplos de
baixo, foi usado um conjunto de
elementos visuais diferentes para
representar a gastronomia e o
cinema.

FIGURA 101 Exemplo da aplicacdo
da combinagio generativamente.
Neste caso, os elementos visuais
que representam a gastronomia
mudam automaticamente.

PROJETO

HOJE HOJE
Anthony Dragon
Bourdain Ball Z
HOJE
Anthony Dragon
Bourdain Ball Z

Quanto a adaptacao a diferentes formatos, a combinacio, nao o
permitiu. Neste caso, apresentou apenas a capacidade de se adaptar a dife-
rentes /lapouts, através da combinacio de diferentes elementos, no sistema,
como representado naimagem anterior, com e semautilizacao de imagens.

Utilizar a combinacdo de modo generativo ndo oferece quaisquer
vantagens no que toca ao alcance da flexibilidade. Contudo, a sua utiliza-
cdo de forma generativa pode ser usada para criar varia¢des que oferecam
mais dinamismo a 1v. Um exemplo, passa pela criacio de um programa
que tirando partido da abordagem mais abstrata utilizada no sistema, crie
animacdes, mostrando combinagdes distintas dos elementos da 1v, aleato-
riamente (Figura 101).

HOJE HOJE
Anthony Anthony
Bourdain Bourdain

Variagéo de conteudo

Durante as experimentacdes no canal televisivo, a variacdo de contetido foi
0 MV que apresentou melhores resultados na adaptacio a contetdos dife-
rentes, sendo o seu uso individual suficiente para atribuir essa capacidade
aIv. Paraproceder a sua experimentacdo, foi utilizada a primeira versio da
marca grafica, na qual foi feita a variacio dos contetidos a partir do uso de
imagens diferentes. Na marca grafica, as imagens foram colocadas dentro
da seta “R” e no sistema foram colocadas ao lado dos elementos da 1v (Fi-
gura102e103).
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1 HOJE . HOJE
X
Anthony American
Bourdain Y W Ninja

Warrior

American
¥ Ninja
/1 Warrior

Como jareferido este MV apresentou a capacidade de se adaptar e
distinguir qualquer tipo de contetido, através do uso de imagens, ndo apre-
sentando qualquer tipo de limita¢cdes quer na marca grafica, quer no siste-
ma. Nas experimentacdes, as imagens foram utilizadas para representar os
diferentes programas do canal (Figura 104).

Anthony Bourdain Dragon Ball American Ninja Warrior
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FIGURA 102 Variagdes da marca
grafica alcangadas através da
variagdo de contetido.

FIGURA 103 Variagoes do sistema
daidentidade alcangadas através da
variagdo de contetido.

FIGURA 104 Representagio de
diferentes programas, em banners,
através da varia¢do de conteudo.
Neste caso, as imagens identificam
cadaum dos programas.



FIGURA 105 Aplicacaoda
variacdo de contetido em formatos
diferentes. Neste caso, a adaptaciao
aformatos é alcangada, pois as
imagens escolhidas encaixam
perfeitamente nos mesmos.

FIGURA 106 Exemploda
aplicacdo da variagio de contetido
generativamente.

PROJETO

A variacdo de contetido ndo apresenta a capacidade de oferecer a
adaptacio a diferentes formatos a IV, nem na marca grafica, nem no sistema.
No entanto, se aselecdo dos elementos a utilizar (no caso, imagens) for feita
naoso pelo que estes que representam, mas também pelas suas proporgdes,
de acordo com o /apout em que serdo inseridos, aadaptacio a formatos dife-
rentes é atingida. Normalmente, esta capacidade é atingida tanto na marca
grafica como no sistema, contudo, neste caso, isso apenas acontece no
sistema, pois no caso da marca grafica, os elementos visuais sao colocados
dentro da mesma (Figura 105).

A utilizac@o da variac@o de contetiddo com recurso a generatividade
nao oferece quaisquer vantagens na obtencao de flexibilidade numa 1v.
Porém, a utilizacio deste MV generativamente pode ser usada para criar
programas capazes de dar dinamismo a Iv. Um exemplo, passa pela criagciao
de um programa que varie o conteiido mostrado na marca grafica, nos se-
paradores do canal (Figura 106).

Dessa forma, os separadores do canal para além de apresentarem a
marca grafica, apresentam também, dentro da mesma, os programas que o
canal oferece e pelos quais se distingue, até porque os programas sao parte
dos elementos que definem um canal televisivo.

Posicionamento
A experimentacio do posicionamento mostrou que este ndo € um MV in-
dicado para utilizar, individualmente, para alcancar a flexibilidade, pois
apesar de oferecer algumas solucdes flexiveis, estas ndo sio eficazes. Para
proceder a sua experimentaco, a seta da IV foi posicionada em sitios dife-
rentes, na primeira versdo da marca grafica (Figura107).
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Para alcancar a adaptagio a contetidos diferentes, as experimenta-
cdes mostraram que tanto na marca grafica, como no sistema, é apenas pos-
sivel distinguir um pequeno ntimero de contetidos, através de diferentes
posicionamentos da seta “R” no espaco. Por isso, conclui-se que tal como
arotacdo, o posicionamento nao seja um meio indicado para alcancar a
adaptac@o a contetdos ja que aabordagem encontrada se mostrou abstrata
eineficaz (Figura108).

A SEGUIR A SEGUIR

Anthony American

Bourdain Ninja
Warrior

Em relacio a adaptacio a formatos, o posicionamento permite que
o mesmo elemento se ajuste a formatos diferentes na marca grafica e no
sistema. Por exemplo, dois ou mais elementos que estejam colocados na ho-
rizontal, podem ser colocados na vertical para se encaixarem em formatos
com altura superior alargura (Figura 109).

SABADO
SABADO Anthony
Bourdain
Anthony
Bourdain
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FIGURA 107 Exemplos da
colocagao da seta em locais
diferentes em relagio ao logotipo.

FIGURA 108 Nestes exemplos, a
seta foi colocada do lado esquerdo
do ecra para o programa de
Anthony Bourdain e do lado direito
para o programa American Ninja
Warrior.

FIGURA 109 Aplicagio do
posicionamento em formatos
diferentes. Neste caso, a adaptacio
aformatos é alcangada, pois os
elementos visuais sao colocados
navertical e na horizontal para
encaixarem nos formatos em que
estdo inseridos.



FIGURA 110 Exemplo da
aplicagdo do posicionamento
generativamente.

FIGURA 111 Aplicagdoda
repeticdo nas duas versoes da
marca grafica.
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O uso do posicionamento generativamente, nio oferece vantagens
que facilitem o alcance da flexibilidade. No entanto, a generatividade
pode ser usada para controlar um conjunto de animacdes que podem ser
automaticas, para que estas se criem sozinhas sem retirarem a consisténcia
a1v. Por exemplo, criar um programa que faca oscilar os elementos da 1v
(por exemplo, os retangulos) pelo espaco, com pardmetros que limitem a
distancia com que cada elemento se move (Figura 110).

Anthony
Bowamn || Bourdan
Repeticdo

Arepeticdoapresentou boasindicacdes no que tocaa capacidade de atingir
aflexibilidade, pois foi o itnico MV que se mostrou capaz de alcancar a adap-
tacdo a contetdos e formatos diferentes, simultaneamente. Para realizar as
experiéncias com a repeticao foram utilizadas as duas versoes da MG, nas
quais foi feito uso dos seus elementos visuais (a seta “R” na primeira versao
e aslistas na segunda versao) para aplicar repeticoes (Figura 111).

Relativamente a adaptacgio a contetdos diferentes, a repeticio deu
aIvacapacidade de adaptacioa qualquer tipo de contetido, tanto na marca
grafica, como no sistema (Figura 112 e 113). Neste caso, permitiu a adap-
tacdo dos programas e tipos de programas do canal. Para o efeito, foram
utilizados circulos e as listas da segunda versdo da MG para representar os
tipos de programas.
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Isto foi feito através da repeticdo dos elementos da IV, nomeada-
mente, das listas que formam o “R” na segunda versao da marca grafica,
que ndo sendo tio eficazes como a utilizacio de imagens, permitem uma
identificacdo clara dos contetidos que se pretendem representar. Com essas
repeticoes foram criadas letras que podem ser usadas tanto na marca gra-
fica, como no sistema para representar o programa ou o tipo de programa
em questao.

A repeticdo alcanca a adaptacio a formatos quer na marca grafica,
quer no sistema, através do nimero de vezes que os seus elementos sdo
repetidos e da forma com que estes sdo dispostos. Por exemplo, uma cate-
goria de programas pode ser escrita na horizontal adaptando-se a formatos
horizontais, ou entio dividida em duas partes e colocada num formato
quadrado (Figura114).

A utilizacio da repeticdo com recurso a generatividade pode ofere-
cer vantagens que facilitem o alcance da flexibilidade. Uma possibilidade
¢ acriacdo de um programa capaz de desenhar letras com os elementos da
1v, quando o utilizador escreve um texto para identificar os programas ou
as suas categorias. Outra caracteristica que pode ser adicionada é a analise
das dimensdes do formato em que o texto vai ser aplicado, para que o pro-
grama seja capaz de perceber se o titulo do programa, por exemplo, pode
serescrito por inteiro ou se tem de ser dividido. Esta caracteristica pode ser
utilizada num esquema do género daimagem anterior, pois dessa forma, a
generatividade ajuda a Iv a alcancar a adaptacdo a contetidos e a formatos
diferentes. Por outro lado, o uso da generatividade pode oferecer ainda a
criacdo de padrdes automaticos, ouaté a representacio do som emimagem,
através dos elementos da identidade, isto se esta reagir ao som, para criar
variacdes na1v (Figura115).
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FIGURA 112 Disting¢do dos
diferentes tipos de programas nas
duas versoes da marca grafica.

FIGURA 113 A esquerda, aplicacio
da segunda versdo da MG no
sistema da IV, para representar os
programas de cinema. A direita,
aplicacdo da primeira versao da MG
no sistema da IV, para representar
os programas de gastronomia.

FIGURA 114 Neste exemploa
palavra “cinema” parte do mesmo
ponto, mas a sua disposi¢ao é

feita de trés maneiras diferentes,
permitindo a adaptagdo a trés
formatos diferentes.



FIGURA 115 Aplicacdo da
repeti¢do generativamente. Nos
exemplos da esquerda, as listas
reagem ao som e representam-no
visualmente. Nos exemplos da
direita, as palavras aparecem e
desaparecem reagindo ao som.

FIGURA 116 Varia¢des da marca
grafica alcangadas através da
rotag@o.

FIGURA 117 No exemplo da
esquerda, com o tempo, € possivel
memorizar a seta associada a cada
tema. Contudo, no exemplo da
direita onde o nimero de temas é
extenso, 0 mesmo nao acontece.
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Rotacéo

Na experimentacio da rotacao ficou visivel que este ndo é um MV indicado
parautilizar individualmente na obtencéo da flexibilidade. Durante a expe-
rimentacdo, a seta foi rodada e utilizada em diferentes graus de rotacéo, na
primeira versiao da marca grafica (Figura116).

De acordo com as experimentacdes realizadas, a rotacdo nio se mos-
trouindicada para distinguir contetidos diferentes, pois apesar de oferecer
essa possibilidade, fa-lo de forma abstrata, mostrando-se apenas capaz de
distinguir um pequeno niimero de contetidos (e.g. temas diferentes), tanto
namarcagrafica, como no sistema.

Pois, quanto maior o nimero de contetidos diferentes, maior é a se-
melhanca entre as rotacoes, o que dificultaaidentificacdo de cada contetdo,
ndo permitindo desta forma a adaptacio aos diferentes programas do canal,
jaque estes se apresentam em grande nimero (Figura 117).

TEMAS TEMAS

Tema A Tema B Tema A Tema B

TemaC Tema D Tema C Tema D
Tema E Tema F
Tema G Tema H
Temal Tema J
Tema K Temal
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Quanto a adaptacio a formatos diferentes, a utilizacdo da rotacio
mostrou-se irrelevante, pois a rotacdo dos elementos desta IV ndo contri-
buiu para esta se adaptar atamanhos diferentes, seja na marca grafica, ouno
sistema. A iinica excep¢do é no caso desses elementos terem largura e altura
diferentes, o que nio é o caso.

A utilizacdo darotacgio de forma generativa nio ajuda ao alcance da
flexibilidade. Contudo, este MV mostrou grande capacidades de criar varia-
coes, as quais podem ser feitas generativamente de forma automatica. Um
exemplo pode passar por utilizar os elementos da 1V, como a seta “R” como
um separador de canal entre as publicidades a reagir a sons diferentes (por
exemplo, um carro a acelerar, ou o remate de uma bola), rodando com ve-
locidades diferentes de acordo com o som ao qual esta a reagir (Figura 118).
Outro exemplo mais simples, pode passar apenas por rodar os retangulos
dosistemada1v de forma aleatoria, durante a apresentacdo dos programas,
como apresentado na Figura119.

HOJE HOJE
Anthony Anthony
Bourdain Bourdain

Redimensionamento
Durante as experimentacgdes no canal televisivo, o redimensionamento
ndo se mostrou um bom MV para utilizar individualmente com o intuito de
atingir a flexibilidade. Para realizar as experiéncias foram usadas as duas
versoes da MG. Na primeira versio da MG, aseta “R” aumentou e diminuiu
de tamanho, sem alterar as suas propor¢des para que a IV nio perdesse a sua
consisténcia (Figura120). Jana segunda versio da MG, as listas que formam
o simbolo “R” foram esticadas e encolhidas, apenas na vertical, para o “R”
se manter identificavel (Figura121).

As experimentacgdes ndo mostraram qualquer sinal deste ser um
bom MV para permitir a adaptacgdo a conteudos diferentes, quer na marca
grafica, quer no sistema. Nas experiéncias da primeira versao da MG, isto
ficou a dever-se ao facto das propor¢des da seta “R” ndo poderem ser alte-
radas, permitindo apenas que através do redimensionamento se aumente
oudiminuaa escala desse elemento.
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FIGURA 118 Exemplo daaplicacdo
darotagdo generativamente.

FIGURA 119 Outro exemplo
daaplica¢ao darotagdo
generativamente.
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g
FIGURA 120 Varia¢des na s I c

primeira versao da marca
grafica alcancadas através do

redimensionamento. s I c '

SIC '

SIC

SIC

versao da marca grafica alcangadas
através do redimensionamento.

FrouRA 121 Varisgoesmasegunda. 1 (o |11/ STC . | SIC“:HI SICH:W SIC||;l
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De facto, a alteracdo da escala de um elemento visual ndo é um bom
diferenciador que permita a adaptacdo a conteidos diferentes, ja que a for-
ma que seria usada para os representar se mantém igual. Para além disso,
o tamanho dos elementos visuais depende sempre do meio em que este é
colocado (por exemplo, um painel publicitario, um cartaz, ou um ecra) o
que faz com que o redimensionamento ndo funcione para se adaptara con-
tetidos diferentes. Isto porque um certo tamanho usado para representar
um tipo de programa, por exemplo, deixa de funcionar quando aplicado em
meios diferentes, pois nesse caso a sua escala varia obrigatoriamente. Por
outro lado, as experiéncias realizadas com a segunda versdo da MG mos-
traram resultados ligeiramente melhores. Isto porque esta versio permite
alcancar aadaptacdo de contetidos através de diferentes comprimentos do
“R” (Figura122). Contudo, este € um método imperceptivel pararepresen-
tar contetidos diferentes.

cinema gastronomia musica

Por outro lado, as experimenta¢des também mostraram que ao
contrario do caso do teatro em que o redimensionamento se mostrou um
MV excelente para permitir a adaptaco a formatos diferentes, o mesmo
nio aconteceu com o mesmo MV quando aplicado neste caso. Apesar do
redimensionamento ser um excelente MV para permitir aadaptacéo a dife-
rentes formatos, neste caso, o facto da seta “R”, da primeira versio da MG,
ndo poder ser esticada ndo permite que a mesma se encaixe em formatos
diferentes na perfeicao (preenchendo-os) (Figura 123).

CORRETO ERRADO

CORRETO

ERRADO
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FIGURA 122 Variagoes na segunda
versao da marca grafica para
distinguir tipos de programas
diferentes.

FIGURA 123 Casos de utilizagoes
corretas e incorretas do
redimensionamento na primeira
versao da marca grafica.
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O maximo que este MV oferece neste caso, € permitir que a seta “R”
preencha tamanhos maiores ou mais pequenos, aumentando ou diminuin-
do a sua escala para que esta possa caber em qualquer formato, tanto na
marca grafica como no sistema (Figura 124).

FIGURA 124 Utilizac¢es da seta

em tamanhos diferentes. A SEGUIR A SEGUIR
“* Dragon “* Dragon
Ball Z Ball Z
** Anthony = Anthony
Bourdain Bourdain
A SEGUIR A SEGUIR

Dragon Dragon
Ball Z Ball Z

Ainda no que toca a adaptacao a formatos, os resultados obtidos
com a segunda versdo da MG nio foram muito superiores. O simbolo “R”
mostrou-se apenas capaz de se adaptar a formatos mais altos, ja que este é
apenas capaz de aumentar e diminuir na vertical (Figura 125).

FIGURA 125 Capacidade de
adaptacio a formatos da segunda
versao da marca grafica.

Ouso dageneratividade no redimensionamento nao oferece vanta-
gens que facilitem a obtencao da flexibilidade. No entanto, pode ser usada
para criar animacdes automaticas. Uma hipotese é criar um programa em
que aseta “R” reajaa sons diferentes (por exemplo, ao bater de um coragio)
e aumente e diminua o seu tamanho de acordo com o som ao qual estd a
reagir (Figura 126). Esta abordagem pode ser utilizada, por exemplo, num
dos separadores do canal.
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Transformagéo da forma

A transformacdo da forma é um MV sem limites definidos no que toca as
suas variagoes sendo por isso capaz de fazer a IV se adaptar a conteudos e
formatos diferentes. No entanto, as transformacdes aplicadas nos elemen-
tos visuais devem possuir algumas semelhancas, paraaIv nio perderacon-
sisténcia. Nesta experimentacio, na primeira e segunda versoes da marca
grafica o “R” mudou de forma assumindo significados e figuras diferentes
(Figura127).

Apesar de ndo ser capaz de representar cada programa do canal de
modo concreto no que diz respeito a adaptacio a contetidos diferentes, a
transformacio daforma mostrou-se capaz de distinguir uma grande quan-
tidade de contetudos, sendo por isso uma boa solucdo para alcancar esta
propriedade. Tendo em consideracgio que se trata de um canal televisivo
com conteudos diversificados, a transformacao da forma pode ser usada
para os representar, ainda que de forma abstrata, tanto na marca grafica,
como no sistema (Figura 128).

A SEGUIR A SEGUIR

Anthony American

Bourdain Ninja
Warrior

Ainda que este MV permita a adaptacio a diferentes formatos, dado
ofacto de ndo ter limites nas suas transformacdes, tanto na primeira, como
na segunda versdo da marca grafica, essas variacdes devem ser feitas de
modoaque o “R” continue perceptivel. Pois, a transformacdo do elemento
visual pode levar a que este perca a sua leitura, deixando desta forma de

poder serusado pararepresentar o “R” que representa o canal (Figura 129).
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FIGURA 126 Exemplo da
aplicacdo do redimensionamento
generativamente.

FIGURA 127 Varia¢des em
ambas as versoes da marca
graficaalcancadas através da
transformacio da forma.

FIGURA 128 Nafigura, aseta
transformou-se em simbolos
representativos dos programas
de Anthony Bourdain e American
Ninja Warrior.
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FIGURA 129 Adaptacdoa
formatos alcancada através da
transformacao da forma, nas duas
versoes da marca grafica.

A utilizacdo da transformacao da forma generativamente pode de-
sempenhar um papel importante no alcance da flexibilidade, na segunda
versdo da marca grafica. Uma solugiio passa por criar um programa em que
aslistasdo “R” para além de alterarem o seu comprimento de acordo com o
som, o alterem também de acordo com o tamanho do formato em que estiao
inseridas adaptando-se ao mesmo (Figura 130).

FIGURA 130 Exemplo da aKaagzlgggg%ggga
aplicacdo da transformagao da

forma generativamente. HOJE ggggggggggga
aaaaaaaaaa
Anthony aaaaaaaaa
Bourdain aaaaaaaa
aaaaaaa

aaaaaa

adaptagédo adaptagédo adaptagdo adaptagédo generatividade
a contetidos a contetidos a formatos a formatos facilita alcance da
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema) flexibilidade

transformagéo
* %k * %k * ok k * ok k X
da forma
Adaptagdo a contetidos Adaptagéo a formatos
—ndo se adapta a conteudos — nao se adapta a formatos
* apenas se adapta a diferentes tipos de programas (imperceptivel) * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos podem mudar)
* % apenas se adapta a diferentes tipos de programas (perceptivel) * % adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos ndo mudam)

* % * adapta-se a todos os tipos de programas/contetidos (com limitagdes) % * * adapta-se a todos os tipos de formatos (com limitagdes)

* % % * adapta-se a todos os tipos de programas/contetidos (sem limitagdes) * * * * adapta-se a todos os tipos de formatos (sem limitagdes)

TABELA 10 Resultados obtidos na experimentagio dos Mvs, individualmente, no canal televisivo.
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Experimentacdo de conjuntos de MVs num canal televisivo

Nesta seccdo sdo apresentadas as experimentacdes realizadas com alguns
conjuntos de MVs e é feita a sua analise. Nesta, sdo expostas as vantagens de
cada conjunto para atingir a flexibilidade, num canal televisivo. Estasec¢io
tem como objetivo mostrar as vantagens do uso de conjuntos de Mvs, em
relacdo ao seu uso individual. A escolha dos conjuntos teve como base as
necessidades que alguns MVs apresentaram, durante a sua experimentacao
individual. No fim, é apresentada a Tabela 11 na qual sdo apresentados os
resultados obtidos.

Variagdo de conteudo + Redimensionamento
Depois de realizadas as experimentac¢iao dos MVs foi observado que com a
excepcao da repeticdo, nenhum conseguiu alcancar a adaptacao a contet-
dos e formatos diferentes em simultaneo. No entanto, nem mesmo a repeti-
¢do se mostrou uma opg¢ao perfeita. Paraalém disso, o redimensionamento
que por norma é um excelente MV para permitir aadaptacio a formatos, nas
experimentacdes do canal televisivo tal ndo aconteceu. Por estarazio, estes
dois MVvs foram usados em conjunto para criar uma proposta que oferecesse
propriedades que nenhum MV individualmente conseguiu oferecer, que sdo
aadaptacio a contetdos e a formatos diferentes sem limitacoes. Para esta
experimentacdo, foi utilizada apenas a primeira versdo da marca grafica.

Nasolugdo criada foram usadas imagens pararepresentar os progra-
mas do canal, tal como feito no estudo individual da variacdo de contetido.
Asimagens foram colocadas dentrodo “R” da1v e permitiram aadaptacdoa
conteudos diferentes, tanto na marca grafica (Figura 131), como no sistema.

No entanto, ndo houve melhorias quanto a adaptacio a formatos
diferentes. Tal como nas experiéncias do redimensionamento isoladamen-
te, a adaptacio a formatos diferentes foi alcangada com limitagdes, pois as
proporgdes do elemento daIV “R” ndo podiam ser violadas. A melhor solu-
cdo que o redimensionamento ofereceu foi permitir que o “R” preenchesse
tamanhos maiores ou mais pequenos, que tivessem as suas proporgdes, ou
aumentar e diminuir o seu tamanho, proporcionalmente, para caber em
qualquer formato (Figura132).
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FIGURA 131 Varia¢oes da marca
grafica alcangadas através da
variagdo de contetido em conjunto
com o redimensionamento.



FIGURA 132 Utilizacoes da seta
em tamanhos diferentes.

FIGURA 133 Variagdes da marca
grafica alcancadas através da
variagio de contetido em conjunto
com arepeticdo.

FIGURA 134 Variagdes do sistema
daidentidade alcangadas através da
variacao de contetido em conjunto
com arepeticdo. No exemplo

do centro, as palavras “cinema”
foram repetidas o nimero de vezes
necessario para encaixarem no
formato e no Jayout em que estao
inseridas.

PROJETO

A SEGUIR A SEGUIR
**Dragon ** Dragon
Ball Z Ball Z
** Anthony ** Anthony -
Bourdain Bourdain gﬁ%
A SEGUIR A SEGUIR

Dragon
Ball Z

Variagédo de conteudo + Repeticéo
Este conjunto de MVs foi criado com o0 mesmo propo6sito do conjunto ante-
rior, fazendo apenas a utilizacdo da segunda versdo da marca grafica. Tendo
em conta que a variacdo de contetido permite a adaptacio a contetdos
diferentes e a repetic@o a contetidos e formatos, ainda que com algumas
limitacdes, este conjunto foi criado para permitir a adaptacio a contetidos
e formatos diferentes, simultaneamente.

Para alcancar as capacidades acima referidas, a identificacio dos
programas do canal foi feita através do uso de imagens (variacdo de con-
teudo) e aidentificacio dos tipos de programas através da repeticao das
listas da1v, o que possibilitou a criacdo de letras para escrever cada tipo de
programa. Esta abordagem foi utilizada na marca grafica (Figura 133) e no
sistema.
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Ja a adaptacio a formatos diferentes foi também alcancada pela
repeticao dos elementos da1v. Tal como nas experimentagdes da repeticao
isoladamente, a adaptacdo a formatos foi alcancada na marca grafica e no
sistema, através do niumero de repeticoes dos seus elementos e da forma
com que estes sdo colocados (Figura134).

1 1+ HOJE
M Dragon
! Ball Z
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adaptagdo adaptagdo adaptagédo adaptagdo
a conteldos a conteldos a formatos a formatos
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema)

variagéo de contetido +

redimensionamento el e o e
variagédo de _co~ntelf|do + - . - -
repeticao

Adaptag&o a contelidos Adaptagéo a formatos
—ndo se adapta a conteudos —ndo se adapta a formatos
* apenas se adapta a diferentes tipos de programas (imperceptivel) * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos podem mudar)
* * apenas se adapta a diferentes tipos de programas (perceptivel) * x adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos ndo mudam)
* % x adapta-se a todos os tipos de programas/contetidos (com limitagdes) * * * adapta-se a todos os tipos de formatos (com limitagoes)
* % * * adapta-se a todos os tipos de programas/contetidos (sem limitagdes) * % % * adapta-se a todos os tipos de formatos (sem limitagoes)

TABELA 11 Resultados obtidos na experimentagio dos conjuntos de MVs, no canal televisivo.

Outros conjuntos

Para além dos conjuntos apresentados também foram feitas experiéncias
com os conjuntos “Variacdo da cor + Redimensionamento” e “Combinacao
+ Repeticdo + Rotacdo + Redimensionamento”. O conjunto “Variacgio da
cor + Redimensionamento” nao mostrou qualquer vantagem para alcancar
aflexibilidade. A sua experimentacao foi feita com a segunda versao da MG
e durante amesma ficou visivel que este conjunto proporciona exatamente
as mesmas vantagens que o uso isolado da variac¢do da cor, quer na marca
grafica, quer no sistema. A tinica diferenca é a criacdo de mais variacdes en-
tre aslistas do “R”, as quais podem aumentar e diminuir o seu comprimento
de acordo com o som (Figura 135), ou até ser o seu comprimento a definir
as suas cores.

FIGURA 135 Varjagoes da
marca grafica alcancadas
através da variagdo da cor e do
redimensionamento, utilizados
generativamente.

Ja o conjunto “Combinacao + Repeticao + Rotacdo + Redimensiona-
mento” serviu para verificar as potencialidades que os quatro MvVs menos
utilizados proporcionam em conjunto. Para realizar as experimentacdes foi
usada a primeira versdo da MG. Inicialmente foram feitas experiéncias ape-
nas comacombinacio e repeticdo. Contudo, com o evoluir das experiéncias
foram acrescentadas arotacdo e o redimensionamento, pois, previu-se que
ofereceriam variacoes que dariam mais dinamismo a Iv. Este conjunto de
MvVs oferece grandes vantagens, pois, permite a adaptacdo de conteudos e
formatos através da combinacio e repeticdo, ainda que com algumas limi-
tacdes, tanto na marca grafica, como no sistema. Para além disso, arotacao
e o redimensionamento permitem a criacdo de variacdes e animagdes que
daovida e consisténcia a IV, quer na MG, quer no sistema. Este éum casode
estudo interessante, pois, verificou-se que juntos, os MVs menos utilizados
paraatingir a flexibilidade, conseguem-naatingir de forma eficaz, oferecen-
doum nimero enorme de possibilidades de varia¢des.
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Conclusdes das experimentagdes dos MVs

num canal televisivo
A experimentacdo dos MVs de forma individual num canal televisivo per-
mitiu, tal como no caso do teatro, tirar um conjunto de conclusoes relativas
a capacidade de cada MV alcancar a flexibilidade. E importante referir que
sendo esta uma experimentacio posterior a realizada no teatro, diferentes
conclusdes foram retiradas nos dois casos, as quais serdo discutidas no sub-
capitulo seguinte. As conclusdes aqui apresentadas referem-se apenas as
experimentacdes realizadas no canal televisivo.

Durante a experimentaco todos os MVs se mostraram capazes de
atingir algum grau de flexibilidade, quer a nivel de adaptacéo a contetidos
diferentes, quer a nivel de adaptacdo a formatos diferentes. No entanto, a
maioria dos resultados obtidos com a experimentacio individual de cada
MYV, mostrou-se insuficiente para permitir o alcance da flexibilidade num
nivel aceitavel. Emrelacio a adaptacgio a contetidos diferentes, apenasava-
riacdo de contetido se mostrou eficaz, permitindo aadaptacao e representa-
cdode qualquertipo de contetido. De seguida, com os melhores resultados,
apresentaram-se a repeticdo, na qual os elementos daidentidade podem ser
repetidos para criar um conjunto de letras que permita identificar o contei-
do em questdo, através de texto; e atransformacao daforma que, como nio
tem limitacdes, permite que os elementos visuais se tornem em contetidos
diferentes, por exemplo através de desenhos, ou icones. Quanto a adapta-
cdo a formatos diferentes, os MVs que se mostraram mais promissores fo-
ramarepeticdo, o redimensionamento e atransformacao da forma. Apesar
doredimensionamento ter por norma a capacidade de alcancar aadaptacio
a contetdos diferentes sem limitacdes, assim como a transformacao da
forma, que nio tem limites quanto as suas variacdes, neste caso, nenhum
destes dois MVs apresentaram resultados 6timos. Isto porque os elementos
visuais usados na experimentacao do canal, ndo permitem que os mesmos
sejam esticados, ou comprimidos alterando as suas proporg¢des, ja que estas
devem ser mantidas, caso contrario a IV perde consisténcia. Devido ao facto
de nas experimentacdes nenhum MV se ter mostrado capaz de alcancar a
adaptacdo a contetdos e formatos simultaneamente e sem limitacdes, sen-
tiu-se anecessidade de criar conjuntos de MVs para colmatar essa questao.

Nas experimentacdes dos conjuntos de MVs verificou-se mais uma
vez que de facto, a soma das suas vantagens permite alcancar a flexibilidade
de forma mais eficaz. Contudo, desta feitando foi encontrado nenhum con-
junto capaz de permitir aadaptacio a diferentes contetidos e formatos sem
limitagdes. Isto porque durante a experimentacio individual dos MVs nao
foi possivel alcancar a adaptacio a formatos sem limitacdes. Ainda assim,
os conjuntos “Variacdo de contetido + Redimensionamento” e “Variagao de
contetdo + Repeticdo” para além de alcancarem a adaptacio a contetidos
sem limitac¢des, permitiram também o alcance da adaptacio a formatos
diferentes de forma eficaz, propriedades que nenhum MV alcangou em
simultaneo, quando usado individualmente.

Resumidamente, esta analise permitiu retirar uma série de conside-
racdes sobre autilizacdo dos MVs, com o objetivo de alcancar a flexibilidade
num canal televisivo. Foram elas:
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—identificar os Mvs mais indicados para alcancar a flexibilidade:
0s MVs que mais se destacaram na sua utilizacdo individual foram
avariacdo de contetido por permitir uma adaptacdo a contetdos
sem limitacdes; o redimensionamento e a transformacao da forma
por permitirem uma adaptacio a formatos eficaz; e a repeticdo por
ser o inico MV que permite a adaptacdo a contetdos e formatos
simultaneamente, de forma eficaz. De resto, os pares de MVs que
se mostraram mais promissores para alcancar a flexibilidade foram
a “variacao de contetido + redimensionamento” e a “variacdo de
contetdo + repeticao”.

—identificar os MVs que beneficiam da generatividade para al-
cancar a flexibilidade: que nas experimentacdes foram a variacdo
dacor, arepeticio e a transformacio da forma.

—descobrir as vantagens que os MVs oferecem na MG e no siste-
ma: durante as experimentac¢ao no canal televisivo, ao contrario
do que foi verificado nas experimentacgdes do teatro, as vantagens
obtidas dos MVs aplicados na marca grafica nem sempre foram as
mesmas da sua aplicacdo no sistema.

—tirar consideracdes sobre os MVs menos usados: pelo que foi
observado nos estudos realizados, amenor utilizacio de alguns Mvs
acontece provavelmente por op¢ao dos designers e ndo por uma
menor capacidade em alcancar a flexibilidade. Isto porque apesar
darotacio se ter mostrado como um MV ndo indicado paraatingira
flexibilidade, acombinacao obteve resultados razoaveis e a repeticao
e oredimensionamento foram classificados como dois dos melhores
MVs para a atingir, individualmente.

4.5. Analise final das experimentagdes
Depois de realizadas todas as experimentacdes no teatro e no canal televi-
sivo, foram retiradas algumas conclusdes e levantadas algumas questdes.
Estaseccdo destina-se aisso mesmo, analisar o que foi feito e descobrir que
premissas o trabalho nos permitiu retirar.

4.5.1. Comparagéao dos resultados obtidos
Nesta subseccdo sdo comparados os resultados obtidos nas experimen-
tacdes feitas no teatro e no canal televisivo (ver Tabela 12, 13). Com isto
pretende-se entender que MVs sdo mais indicados para utilizar no teatro e
no canal, paraatingir a flexibilidade e quais deles beneficiam mais da gene-
ratividade paraa atingir.
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adaptagédo adaptagédo adaptagédo adaptagdo generatividade
a contetdos a contetidos a formatos a formatos facilita alcance da
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema) flexibilidade
variagédo da cor - - - - CANAL
combinagéo - - - CANAL
variagdo de contetido - - - - CANAL
posicionamento TEATRO - - CANAL

repetigao - - - - -

rotagéo TEATRO - - -
redimensionamento TEATRO TEATRO TEATRO TEATRO TEATRO
transformagao CANAL CANAL _ _ _
da forma

Adaptag&o a contelidos
TEATRO obtiveram-se melhores pontuagdes no teatro
CANAL obtiveram-se melhores pontuagdes no canal televisivo

— obtiveram-se pontuagdes iguais em ambos os casos

TABELA 12 Comparagao dos resultados obtidos na experimentacio dos MVs, individualmente, no teatro e no canal televisivo

adaptagdo adaptagdo adaptagédo adaptagdo
a contelidos a contelidos a formatos a formatos
(marca grafica) (sistema) (marca gréfica) (sistema)
variagéo de. conteudo + _ _ TEATRO TEATRO
redimensionamento
variagdo de contetido + _ _ _ _

repetigdo
Adaptagdo a contetidos
TEATRO obtiveram-se melhores pontuages no teatro
CANAL obtiveram-se melhores pontuagdes no canal televisivo

— obtiveram-se pontuagdes iguais em ambos os casos

TABELA 13 Comparagao dos resultados obtidos na experimentagao dos MVs, em conjuntos, no teatro e no canal televisivo

117



PROJETO

Comparagéo e conclusbes dos resultados obtidos:

flexibilidade
As tabelas acima apresentadas mostram em que caso 0s MVs obtiveram
melhores resultados durante as experimentacdes. Como se pode verificar,
na maioria dasvezes os MVs apresentaram resultados iguais nos dois casos,
provavelmente por serem as caracteristicas dos proprios MVs que definem
as suas capacidades de adaptacdo. Os MVs da variacdo da cor, variacdo de
contetdo e repeticdo obtiveram exatamente as mesmas pontuacdes no
alcance daflexibilidade, quer anivel daadaptacao a contetdos, quer anivel
da adaptacio a formatos, tanto na marca grafica como no sistema, nos dois
casos. Porém o mesmo nio aconteceu nos restantes MVs.

Por exemplo, aexperimentacdo da combinagdo no teatro nao permi-
tiuaadaptacio aformatos no sistema da IV, no entanto, este MV mostrou-se
capaz de se adaptar a Japouts diferentes quando usado no canal televisivo,
fazendo uso de partes dos elementos criados. Na experimentacdo do posi-
cionamento, obtiveram-se melhores resultados na adaptacdo a contetidos
na marca grafica do teatro, pelo facto deste caso necessitar de se adaptar
apenas a trés tipos de eventos, o que nao acontece no canal televisivo, pois
este apresenta diversos tipos de programas diferentes. Contudo, o posi-
cionamento apresentou melhores resultados no canal televisivo no que
toca a adaptacio a formatos no sistema, pois, o facto de neste caso serem
utilizados dois elementos (retangulos), ao contrario do teatro em que é
usado apenas um circulo, permite coloca-los na vertical ou na horizontal,
permitindo a adaptac@o a formatos diferentes. No caso da rotacao, tal como
no posicionamento, obtiveram-se melhores resultados em relacdo a adapta-
cdo aconteudos na marca grafica do teatro. Este resultado deve-se ao facto
de neste caso o MV permitir identificar todos os seus tipos de eventos, algo
que nao foi possivel no canal televisivo, pois este tem um extenso nimero
de tipos de programas diferentes. Na experimentacdo da transformacio da
forma foram obtidos melhores resultados quanto a adaptacéo a contetidos
(na marca grafica e no sistema) no caso do canal. Isto porque, apesar da
transformacao da forma nfo impor limites quanto as alteracdes que podem
ocorrer nos elementos visuais, esta deve ser usada mantendo um certo tipo
de coeréncia nas suas varia¢des, para que a IV mantenha a sua consisténcia.
Pelo facto do elemento visual usado no teatro ser um circulo, as alteracdes
da forma tornam-se limitadas, ja que devem manter sempre um espaco
negativo no seu interior. Esta limitacdo ndo existe no “R” do canal, o que
levou este caso a ser mais promissor, ja que este pode assumir praticamente
qualquer forma. A experimentacdo do redimensionamento mostrou-se o
caso mais flagrante da disparidade de resultados obtidos no teatro e no ca-
nal televisivo, ja que as pontuagdes obtidas foram superiores no teatro, em
todos os parametros. Apesar de ter permitido a adaptacio a formatos sem
limita¢des no caso do teatro, como expectavel (ja que se mostrou o MV mais
indicado paraatingir a adaptacio a formatos), o mesmo no aconteceu nas
experimentacdes deste MV no canal. Esta diferenca de resultados ocorreu
porque enquanto no caso do teatro o elemento visual utilizado, o circulo,
permite aalteracdo das suas propor¢des, o mesmo nao pode ser realizado no
elemento do canal televisivo, caso contrario asua IV perde a consisténcia.
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Por outro lado, nos conjuntos de Mvs foi também possivel verificar

que nem sempre estes obtém as mesmas pontuacdes quando aplicados em
meios diferentes. Apesar do conjunto “variacdo de contetdo + repeti¢do”
ter obtido as mesmas pontuacdes no teatro e no canal televisivo, o mesmo
nao aconteceu com o conjunto “variacio de contetido + redimensionamen-
t0”,ja que este obteve melhores resultados quanto a adaptacio adiferentes
formatos, no teatro. Isto ficou a dever-se ao facto deste tltimo ser composto
em parte pelo redimensionamento — que obteve melhores resultados quan-
toaadaptacdo a formatos no teatro, pois como jareferido, o elemento usado
nesse caso, oferecia a possibilidade de alterar as suas proporgdes.

)

(ii)

(iii)

(iv)

De facto, esta observacio leva-nos a crer que as vantagens que os
MvVs oferecem para alcancar a flexibilidade dependem, mais do que
no meio ou suporte em que sdo inseridos, dos elementos visuais nos
quais sio aplicados. Portanto, no processo de criacio de uma 1vD fle-
xivel, a escolha dos Mvs deve ser feita de acordo ndo s6 com as neces-
sidades da 1V, mas também com os elementos criados paraa mesma,
ou entio criar elementos especificos para aplicar os MVs desejados.

Por outro lado, esta analise permitiu também verificar que no al-
cance da flexibilidade, os conjuntos de MVs oferecem apenas a soma
das suas vantagens individuais. Com isto pretende-se afirmar que a
criacdo de conjuntos de MVs ndo acrescentam novas vantagens, para
além daquelas que estes ja oferecem quando usados individualmen-
te. Esta observacao foi feita durante a experimentacdo. Um bom
exemplo disso € o conjunto “variacdo de contetdo + redimensiona-
mento”, no teatro, que alcancou aadaptacio a contetdos e formatos
na plenitude, gracas as capacidades oferecidas pelos MVs que o
formaram. Este é porisso um fator ater em consideragio na escolha
dos conjuntos de MVs na criacdo de uma Iv. Ou seja, os conjuntos
escolhidos devem ser selecionados de acordo com as vantagens que
cada MV que os forma oferece, para responder da melhor forma as
necessidadesda1v.

A anélise permitiu ainda concluir que as vantagens da aplica¢io
dos MVs na MG e no sistema nem sempre sio as mesmas. Apesar
de se terem mostrado as mesmas nos estudos do teatro, o mesmo
ndo aconteceu nos estudos do canal televisivo. Durante os testes
do canal, a combinag¢io mostrou-se capaz de se adaptar a formatos
apenas no sistema, ndo o conseguindo na MG. Isto pode ser justifica-
do pelo ponto (i) que refere que as vantagens que os MVs oferecem
dependem principalmente dos elementos visuais usados e de facto,
osistemadaIv do canal televisivo contém elementos diferentes dos
da MG e é com eles que permite a adaptacio a formatos diferentes.

Por ultimo, ficou claro que a menor utilizacdo de alguns MVs para

atingir a flexibilidade (a combinacéo, repeticio, rotacdo e redimen-
sionamento) se deve provavelmente auma op¢ao dos designers. Isto
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porque dois desses MVs, a rotacdo e o redimensionamento, alcan-
caram alguns dos melhores resultados no alcance da flexibilidade,
tanto no teatro, como no canal, o que refuta a ideia destes serem
menos usados por oferecerem menos vantagens.

Comparagéo e conclusdes dos resultados obtidos:

generatividade
Durante a analise realizada, a generatividade foi tida em consideracao
como meio para facilitar o alcance da flexibilidade. Esta abordagem serviu
para perceber que MVs podem usufruir da generatividade para alcancar
a flexibilidade mais facilmente. As grandes vantagens da generatividade,
neste caso, sdo as possibilidades que o programa que criamos nos oferece:
nomeadamente a poupanca de tempo, trabalho, ou recursos, permitindo
ainda a criac@o de solugdes inovadoras e por vezes inesperadas, algo que
pode ser replicado “infinitamente” de forma automatica.

De todos os MVs, apenas a variacdo da cor, a variac@o de contetdo,
arepeticio, o redimensionamento e a transformacio da forma se mostra-
ram capazes de receber vantagens generativas. Enquanto a variacdo da cor
se mostrou apenas capaz no canal televisivo e a variacdo de contetdo e o
redimensionamento no teatro, arepeticdo e atransformacao daformamos-
traram-se capazes em ambos os casos. As vantagens que a generatividade
pode trazer no alcance da flexibilidade sdo inimeras e variam de caso para
caso, algo que ficou perceptivel durante a experimentacio. Se tivermos em
consideracdo os dois MVs capazes de receber vantagens generativas, quer
no teatro, quer no canal televisivo, constatamos que essas vantagens nem
sempre sdo as mesmas e variam de acordo com a necessidade de cada caso.
Por exemplo, a repeticio, usada generativamente, permitiu facilitar o al-
cance daadaptacdoa contetdos e formatos no teatro e no canal de televisao.
No entanto, a transformacao da forma apesar de ter facilitado o alcance da
adaptacdo a contetidos e formatos no teatro, apenas o fez para os formatos
no caso do canal televisivo.

(v)  Deacordo com o paragrafo anterior e com as consideracoes feitas
sobre ageneratividade durante as experimentacoes, podemos dizer
que as vantagens que este caricter oferece no alcance da flexibili-
dade, dependem principalmente do caso em que sdo aplicadas. Isto
porque as suas vantagens tém de ser direcionadas para cada caso em
especifico, sendo que um MV pode ter utilidade se usado generativa-
mente num caso e ndo ter utilidade noutro.

(vi)  Paraalémdisso, é ainda relevante dizer que, provavelmente o facto
dos MVs posicionamento e rotacdo serem os menos usados de forma
generativa, se deve também a uma op¢ao dos designers. Isto porque
estes sdo dois MVs que podem ser importantes e ter relevancia numa
1v quando usados generativamente. Por exemplo, imaginemos de
novo o caso do teatro. Se os seus cartazes fossem criados genera-
tivamente, o posicionamento seria um MV importantissimo, pois
permitiria colocar os diferentes contetidos utilizados (imagens, ou
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texto, por exemplo) de formas diferentes para que pudessem encai-
xar dentro do formato do cartaz. Até porque ao usarmos imagens
diferentes, estas terdo dimensoes diferentes, assim como os titulos
dos cartazes, uns mais compridos que outros. Relativamente a ro-
tacdo, podemos imaginar um caso em que se pretendia criar uma
MG para um departamento de meteorologia, que tal como na Iv da
Visit Nordkyn reagisse a direcdo do vento. No entanto, neste caso
pretendia-se que a MG fosse uma espécie de buissola, que rodasse de
acordo com a direc@o do vento. Esta opcao faria deste um caso em
que utilizar a rotacdo de forma reativa (ao vento), algo que teria de
ser feito generativamente, seria bastante til.

4.5.2. Conclusdes gerais

As experimentacoes realizadas permitiram adquirir uma maior compreen-
sdo sobre o funcionamento dos MVs e das IVD flexiveis e generativas. Como
referido anteriormente, esta abordagem possibilitou nio s6 a descoberta
das vantagens que os MVs podem oferecer para alcancar a flexibilidade,
como também as vantagens que o uso da generatividade oferece. Paraalém
disso, permitiu ainda retirar algumas consideracdes sobre a necessidade
real que uma IV de um teatro e de um canal televisivo tém, em relacdo a
flexibilidade. Essas consideracgdes sio feitas a seguir.

Importancia da flexibilidade
Aflexibilidade é imprescindivel num teatro para que este possa representar
da melhor forma os eventos que vao acontecendo, independentemente do
formato ou meio em que sio publicitados. No caso do canal televisivo a fle-
xibilidade nao é imprescindivel. Se tivermos como exemplo a marca grafica
dum canal de televisao e de um teatro, € muito mais importante que a do
teatro se adapte tanto a contetidos como a formatos diferentes. Dessa forma
os espetaculos que se pretendem publicitar podem ser representados na
MG, independentemente das dimensdes do meio em que estejam inseridos.
Jano caso do canal televisivo, por norma, a MG aparece sempre no mesmo
suporte e no mesmo local, num canto do ecra, onde ao mesmo tempo é
mostrado o contetdo (programa) atual. Isto faz com que ndo sejanecessario
representar o programa na MG, ja que o mesmo “se representaa si proprio”.

No entanto, os MVs existentes devem ser usados para mostrar o
dinamismo e a personalidade do canal que deve ser tinica. Apesar de nio
ser necessario criar alteracées na MG para representar o conteiido que o
canal estd a transmitir, este contetido pode ser representado na MG noutras
ocasides. Por exemplo, nos separadores do canal, para que no espaco das
publicidades aparecam representadas na MG alguns dos programas mais
emblematicos, aproveitando-os para fazerem parte da Iv. Esta abordagem
pode fazer sentido, pois sdo os programas que um canal transmite que defi-
nemasuaidentidade. Por exemplo, um canal de cinema é identificado pelos
seus filmes, enquanto um canal desportivo é identificado pelos eventos des-
portivos que transmite. Esta €, de facto, uma mais valia que a flexibilidade
pode trazer aum canal televisivo.
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Importancia da generatividade

A generatividade pode ter vantagens em ambos os casos, contudo, essas
talvez sejam mais visiveis se forem aplicadas num canal televisivo. Isto
porque enquanto os suportes nos quais a IV dum teatro € aplicada sdo
normalmente estaticos, os suportes dum canal televisivo sdo por norma
dindmicos. Isto é, normalmente a IV dum teatro é aplicada no papel, seja
em posters, panfletos, ou outros meios, com a excepg¢io de um website, ou
outras aplicacdes digitais menos frequentes. Ja a IV de um canal televisivo
éaplicada, normalmente, em meios digitais (ecrd), principalmente na tele-
visao, mas também em websites, ou aplicacdes. Para além disso, a crescente
importéancia da publicidade na web leva a que as publicidades sejam feitas
cadavez menos através do papel e mais através do ecra. Isto podera dar mais
relevancia a aplicacio da generatividade num canal televisivo, ja que a sua
IV é pensada para suportes que podem ser animados e por isso as variacdes
criadas poderao incluir movimento, tornando possivel a sua visualizagao.

Relagdo entre os caracteres flexivel e informativo
Durante as experimentagdes dos MVs o objetivo passou sempre por alcan-
car a flexibilidade. Contudo, na tentativa de fazer as Ivs se adaptarem a
conteudos diferentes, o caracter informativo acabou também por ser alcan-
cado. Isto deve-se ao facto de na adaptacdo a contetidos, os MVs transmiti-
rem também informacao sobre esses mesmos contetidos. Ainda que alguns
MVs se tenham mostrado mais capazes de transmitir mais informacao do
que outros, todos eles acabaram por transmitir algum tipo de informacao
na adaptacio a contetidos, tanto no caso do teatro, como no caso do canal
televisivo.

Porém, o facto de uma 1V ser flexivel ndo implica que esta seja ao
mesmo tempo informativa. Um bom exemplo disso é a 1v da Casa da M-
sica, na qual a sua MG se adapta a contetidos diferentes mas nao transmite
qualquer tipo de informacao sobre esses contetidos. Isto porque a alteracio
que ocorre na MG, naadaptacio a contetdos, é apenas a variacdo da cor, que
¢ insuficiente para transmitir qualquer tipo de informacao, por exemplo a
identificacdo clara de um espetaculo. No entanto, é provavel que tal como
aconteceu nas experimentacoes, durante a criagdo duma 1V flexivel se atinja
também o caracter informativo, durante aadaptacio a contetdos. Pois, du-
rante essa adaptacdo existe muitas vezes a necessidade de representar esse
contetdo, para que o publico possa receber informacdes sobre o mesmo,
tal como acontece nas IVs dos teatros em que é necessaria uma publicitacao
dos seus espetaculos.
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4.6. Identidade visual

4.6.1. Selegao e contexto
Depois de concluidas as experimentacdes dos MVs no teatro e no canal
televisivo, sentiu-se a necessidade de materializar o estudo realizado, com
a criacdo dum projeto num contexto real. Isto porque, o desenvolvimento
da1vdeua possibilidade de utilizar os MVvs livremente, sem a necessidade
de osselecionar previamente, tal como foi feito nas experimentacdes. Com
isto, pretendeu-se analisar se as conclusdes tiradas durante as experimenta-
¢des, sobre os caminhos mais indicados para atingir a flexibilidade, corres-
pondem arealidade. Pararealizar esta tarefa foram consideradas diferentes
possibilidades para a criagio da IV e por fim, a escolha recaiu numa revista
(com versao impressa e online), para o curso de Design e Multimédia, da
Universidade de Coimbra.

A criacdo de uma revista para o curso, mostrou ser um projeto com
potencial, pois existe uma falta de divulgacdo dos trabalhos realizados.
De facto, ja foram inimeras as vezes em que investigacdes ou projetos
realizados durante a licenciatura, ou mestrado, foram distinguidos fora de
portas. Contudo, uma grande parte da comunidade envolvente ndo chegaa
ter contacto com esses mesmos trabalhos. Esta é uma questio que arevista
podera ajudar a resolver, divulgando-os.

Arazao pela qual faz sentido que para além de uma versao impressa,
exista também uma versao online (website) da revista, deve-se ao facto do
curso possuir uma forte componente digital, o que leva a que muitos dos
trabalhos s6 possam ser visualizados através de um ecra. Para além disso, o
facto de ser uma publicacao digital permite atualizar o contetido darevista
mais rapidamente e permite a que todos lhe acedam de forma gratuita, ndo
sendo necessario possuir um espécime fisico.

Depois de tidas em consideracdo todas as questdes anteriormente
referidas, este pareceu ser um caso ideal para a criacdo de uma 1V flexivel,
com a possibilidade de possuir uma componente generativa. Isto porque
a flexibilidade permite a adaptacio a diferentes contetidos — pertinente
numa revista, sendo este um meio em que se mostram contetidos diferen-
tes — e adiferentes formatos — também pertinente neste caso, pelo facto
da1v ser aplicada em meios diferentes e com dimensoes distintas (ecra e
papel). Por outro lado, o usa da generatividade ajuda a representar a forte
componente de programacao do curso.

Paraperceber as necessidades da1v e obter um ponto de partida para
iniciar o seu desenvolvimento, foi criado um briefing, definido por um grupo
de alunos, que permitiu entre outros aspetos, fazer um levantamento de
requisitos para perceber que caracteristicas a IV teria de possuir. O briefing
criado foi o seguinte:
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Nome do cliente
cursos de Design e Multimédia da Universidade de Coimbra

Nome darevista
Circular Magazine

Tipo de projeto
branding (identidade visual); web design; design editorial

Conceito
revista (impressa e online) com projetos, artigos, outros

Puablico-alvo

comunidade dos cursos de Design e Multimédia da Universidade de
Coimbra (alunos e professores), comunidade do design e alunos prestes a
ingressar no ensino superior

Objetivo
divulgar o curso e envolver a comunidade, pois sente-se que ha falta de
divulgacdo do mesmo, nomeadamente dos projetos que sdo desenvolvidos

Requisitos

identidade visual flexivel para se adaptar aos contetdos (publicagdes) e
meios e formatos (ecra, papel, diferentes dimensdes); incluir tecnologia
(generatividade) para representar a componente tecnolodgica do curso (di-
ferenciador dos outros cursos)

4.6.2. Pesquisa e sistema de publicagdes
Apos a criacdo do briefing e antes de se proceder ao desenvolvimento da
1v, foi feita uma breve pesquisa sobre revistas de arte e design, impressas e
online. Esta foi uma tarefa importante, pois, permitiu retirar referéncias de
1vs de revistas e analisar os sistemas criados entre publicacdes impressas e
digitais. Ainda que a prioridade desta fase da dissertacdo seja a criacdo de
uma IV flexivel, para verificar se os resultados obtidos batem certo com
as conclusdes retiradas na experimentacio, é importante ter uma base de
conhecimento sobre o meio no qual vai ser aplicadaa 1v.

A seguir, serdo mostrados alguns exemplos distintos para perceber
que diferentes abordagens existem em revistas, que para além da versao
impressa possuem website. Trés dos exemplos pesquisados foram as revistas
Apartamento, Kajet e PLI arte ¢f) design, da ESAD de Matosinhos.
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Apartamento
De acordo com o que foi verificado durante a pesquisa, o website da Apar-

tamento Magazine (Figura 136) funciona principalmente como uma loja
online, no qual sio mostradas as suas edi¢des e quais estio disponiveis para
venda (Figura 137). De resto, permite apenas a visualizacdo de algumas
paginas de cada edi¢do (Figura 138), mas nao possui qualquer tipo de artigo
da revista na integra. Por outro lado, ndo existe nenhuma ligacdo a nivel
grafico entre o website e a propria revista o que leva a crer que a sua tinica
prioridade é aversdoimpressa, uma publicacio semestral, sobre decoracio
e design de interiores (Apartamento, 2008).

apartamento

shop  stories apartamento signin W O

Apartamento Magazine: Issue #23

apartamento
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shop  stories apartamento signin W O

FIGURA 138 Na paginainicial do

bsite da Apart to, existe um
slider que permite a visualiza¢do de
algumas paginas da tltima edigciao
darevista.

Kajet
No caso do Kajet Fournal (Figura 139), a situaco é idéntica. O seu website
funciona exclusivamente como uma loja onde podem ser adquiridas as
revistas (Figura 140), ou produtos de merchandising, existindo apenas a pos-
sibilidade de visualizar algumas paginas de cada edi¢do da revista. O tema
darevistatratade questdes sobre a Europa de Leste, desde a arquiteturaao
estilo de vida (Laura e Petrica, 2017).

KAJET

ISSUE NO 2—2018

FIGURA 139 Capada Kajet N°2.
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FIGURA 140 Pégina para compra
online das revistas.

FIGURA 141 Capada PLIarte (%)
design N°5, 2014.
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KAJET Journal no3
ON STRUGGLE

Contemporary Eastern Europe—just like other places around the world where capital is king—is facing atomisation
as a structural feature of society, one that manifests itself both horizontally and vertically, both at the level of the
community as well as in the realm of politics, leaving individuals alienated. The crisis of post-socialism is manifested
in its inability (and unwillingness) to engage all members of society, with a growing population of marginalised

PLI arte & design

Arevista PLIarte () design (Figura 141) foi um exemplo importante a ter em
consideracio, pois, como referido anteriormente, trata-se de um projeto
desenvolvido numa escola de design portuguesa. Segundo a P3, do jornal
O Piiblico, em 2014 esta era «a inica revista impressa “exclusivamente
dedicadaao design em Portugal”» (PLI Arte & Design, 2014), 0 que mostra
aimportancia, que projetos como a Circular, que procurem fomentar o
desenvolvimento e a divulgacio do design , neste caso a nivel académico,
podemter. O website darevista, faz apenas a divulgacao de uma das edicoes.

Apesar de se terem mostrado como boas referéncias a nivel grafico,
nenhuma destas revistas apresentou uma solucgio para o que se pretendia
com o projeto — criar uma revista com uma versio impressa e uma versao
online — pois, os seus websites sao apenas usados como ponto de venda e
publicidade das suas versdes impressas. Por outro lado, os cinco exemplos
que se seguem apresentam respostas distintas e validas para o problema.
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Slanted
A Slanted (Figura 142) € uma revista sobre design que apresenta esttdios
e projetos de design, de diferentes zonas do mundo, a cada edicéo. O seu
website (Figura 143) para além de apresentar as edi¢des da revista, contém
também outros contetidos sobre a area como noticias, entrevistas, ou pro-
jetos, alguns deles exclusivamente digitais, tornando-se assim num meio
complementar a versio impressa (Slanted, 2009).

slanted SUBSCRIBE Q DE & ¥ =

publisher

" Interview with Masha
Manapov

lllustration from Tel Aviv

E| In this series we introduce you to the most exciting Israeli creative minds in graphic
design, animation and illustration. Last time we introduced the illustrator Assaf
Benharroch more will follow. But now Masha Manapov.

Born in Bakuy, raised in Tel Aviv, Masha Manapov received her degree from the Bezalel
Academy of Art and Design in Jerusalem, with a major in illustration. She worked at a
design and brand agency in Tel Aviv and as a graphic designer within the Haaretz
newspaper group. She has since worked as an editorial illustrator for many magazines

¢ and newspapers worldwide: The Independent, Wired, The New York Times, Boston Globe
il and many more. She currently works at an interactive science centre in Bristol, UK,
designing both in print and digital and for exhibitions.

From your education at Bezalel Academy, what do you remember most?

| remember being hungry, tired and more creative than I ever was. It was a big

Newsletter

It’s Nice That/Printed Pages

Fundado em 2007, o It’s Nice That (Figura 144) é um website que publica
diariamente artigos e noticias sobre o design a nivel mundial (It’s Nice That,
2018). Esta plataforma possui e publica uma revista a cada seis meses. Na
Printed Pages (nome darevista) (Figura 145) sdo apresentados um conjunto
de artigos selecionados, que foram publicados no website, desde a sua tltima
edicdo. Desta forma, o website é usado para dar aos utilizadores os artigos
em primeira mio, enquanto a revista se torna numa espécie de catalogo com
os melhores trabalhos desde a sua Gltima versao.
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FIGURA 142 Capada Slanted #33.

FIGURA 143 Entrevista presente
no website da Slanted.



FIGURA 144 Piginainicial do
website do It’s Nice That.

FIGURA 145 Exemplo de um capa
da Printed Pages, 2018.
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Grafik

A Grafik (Figura 146) é uma revista de design grafico, sediada em Londres
(Rowe, 2018). Até ao ano de 2011, a revista possuia apenas uma versio im-
pressa, contudo, esta teve um periodo de paragem e s6 em 2014 reapareceu,
ndo mais através de exemplares fisicos, mas através de um website (Figura
147) que veio substituir a versdo impressa e no qual passaram a ser feitas as
publicacdes (Figura 148). Este é um caso interessante no contexto do pro-
jeto, pois permitiu analisar a solu¢do encontrada de transpor contetidos
anteriormente usados em meios fisicos, para meios digitais.
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FIGURA 146 Capas da Grafik.

FIGURA 147 Paginainicial do
website da Grafik.

FIGURA 148 Artigo presente no
website da Grafik.
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Novembre Magazine

A Novembre Magazine (Figura149), é umarevista online e impressa semes-
tralmente, dedicada a vida urbana contemporanea (Novembre Magazine,
2015). O contetido do website € maioritariamente composto por publicacdes
constituidas por imagens (Figura 150).Algumas dessas publica¢des sdo
exclusivamente digitais (Figura 151), enquanto outras estdo disponiveis na
integranas versdes impressas. Isto criaumaligacdo entre estes dois meios e
daigual importéincia ao website e a versao impressa, ja que ambos possuem
contetidos exclusivos.

FIGURA 149 Capa da Novembre
#10.

novembre magazine online onpaper issues blog news a

FIGURA 150 Péginainicial do
website da Novembre.

ONLINE: BROWSE THROUGH OUR EXCLUSIVE ONLINE CONTENT
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novembre magazine online onpaper issues blog news a

Issus 3 (5-5 2011)

Honey, Jelly and Toppings by Gunnar Meler

sttt it rot [ Y

Noon

A Noon (Figura152) ¢ uma revista maioritariamente fotografica, com versao
impressa (semestral) e on/ine que exploraa arte na cultura contemporanea.
Segundo os seus autores esta «interroga a interseco entre as publicacoes
impressas e digitais, com objetivo de quebrar as fronteiras de ambos»
(Noon, 2014). De facto, existe uma ligacao clara entre a versao impressa e
o website, que permite explorar todos os artigos das versdes fisicas (Figura
153), seja através de texto ou imagens, tornando-se assim numa espécie de
arquivo das revistas, no qual todas podem ser revisitadas.

Issue 03

flie Engman Zoé Ghertner Adrian Henri Clunie Reid
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FIGURA 151 Publicagdo presente
no website da Novembre.

FIGURA 152 Capa da Noon #3.



FIGURA 153 Pagina dos artigos da
edicao #2.
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Noon 2 The Second Issue AW14

Avenue Alasdair McLellan (+)

Close Your Eyes Gareth McConnell (+)
Bruno Ceschel

The Uploaded Self: A Book  Ken Hollings (+)

of the Dead

Atemporalities Douglas Coupland +)
William Gibson

Anadigposneg Jason Evans (+)

About Face Hannah Barton +)

The Image Atlas in Motion  Jonathan P. Watts +)

Slight Return Paul Pieroni )
Yayoi Kusama

Putting the X in Sex Mel Bles (+)
Jack Borkett

Meudon-La-Forét 19.07.14  Charlie Engman (+)
Lyson Marchessault

End of Summer, Rotting Lorenzo Vitturi 1/3)

Lemon

Sargasso Janneke van der Hagen (+)
Lyson Marchessault

Unlimited Love Robi Rodriguez (+)

Metarelics Vol 111 Xavier Poultney (+)

Dorm Daze Dean Kissick +)

Buy Issue

Sistema de publicagcdes escolhido
Depois de concluida a pesquisa, foi decidido que o principal meio de pu-
blicacdes seria o website. Isto porque, como referido anteriormente, uma
publicacdo online permite a atualizacdo de contetidos mais rapidamente e
permite o seu acesso de forma gratuita. Para além disso, oferece a possibili-
dade de publicar tipos de projetos que um meio impresso ndo oferece, como
€0 caso de um video, ou de um programa de computador. Desta forma, fi-
coutambém decidido que a versdo impressa seja uma publicacio semestral,
com alguns dos Gltimos projetos colocados no website, tornando-se num
arquivo fisico do mesmo. Assim, o website seraum meio de difusdo dos pro-
jetos atualizado regularmente e a versao impressa da revista sera um meio
que permitira revisitar esses mesmos projetos, tornando-se numa espécie
de colec@o dos melhores trabalhos dos tltimos seis meses. Desta forma,
sdorepresentadas as vertentes tecnologica e analogica presentes no curso.

4.6.3. Desenvolvimento e resultados finais
Depois de definido o briefing, de realizada a pesquisa e de feita a escolha do
sistema de publica¢des impressas e online, aIvV comecou a ser desenvolvida.
De seguida, o processo de desenvolvimento sera explicado detalhadamen-
te, até a sua conclusio.

Conceito

Para criar um conceito forte que tivesse uma relacdo com o proprio nome da
revista foi procurado o significado da palavra “circular” (Figura 154).
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1 .
circular FIGURA 154 Significados da
adj.2g. (sXV) palavra “circular” de acordo com o
Dicionario Apple.

1 relativo a circulo ou a circunferéncia e suas propriedades geométricas <arco c.>
2 relativo ou semelhante a figura do circulo <movimento c.>

3 que tem a forma regular ou aproximadamente regular de um circulo; que é redondo ou
arredondado <estadio c.>

4 p.ext. que descreve um circuito (‘contorno') <a volta c. de um lago>

5 p.ext. que descreve curvas em circulo ou voltas concéntricas ou um trajeto em revolugéo ou drbita;
orbicular <voo c.>

6 p.ext. que parte de um determinado ponto e, ao fim do percurso, retorna ao ponto inicial <linha c.>
7 p.ext. que executa movimento rotativo; giratorio <serra c.>

adj.2g.s.f.

8 diz-se de ou comunicagéo escrita de interesse comum, que é reproduzida em varios exemplares e
transmitida a diferentes pessoas ou entidades <telegrama c.> | <uma c. interna divulga as novas
diretrizes do projeto>

Como se pode verificar, esta palavra remete-nos para a ideia de mo-
vimento e comunicacdo. Por outro lado, pode também ser feitauma alusao
ao sentido de comunidade. Estas caracteristicas acabaram por ser um bom
ponto de partida para a criacdo dos elementos visuais.

Marca gréfica e sistema visual
A MG criada paraa IV procurou responder aos requisitos do briefing, de fle-
xibilidade e generatividade. Por isso, esta é capaz de se adaptar a contetidos
e formatos e de reagir ao som. Por outro lado, para possuir umaligacio com
osignificado do nome darevista, o elemento central utilizado na 1v, no qual C R
ocorrem as variagoes, € uma elipse.
Assim, a MG (Figura 155) é formada por um logotipo com o nome da
revista e um simbolo representado por uma elipse. O logétipo é estatico e
pode ser utilizado individualmente para representar a marca. Por outro
lado, o simbolo é dindmico e tem a capacidade de receber contetidos e de  FIGURA 155 Marcagrficada

se redimensionar, permitindo desta forma que a MG e a IV se adaptema  Creular.
contetdos e formatos (flexibilidade) (Figura 156). Para além disso, é tam-
bém o simbolo que tem a capacidade de reagir ao som, propriedade apenas
utilizada na aplicacdo da1v em meios digitais, exemplificado mais a frente.
FIGURA 156 Varia¢des na

marca grafica. Na figura, a elipse
éredimensionada e recebe
conteudos distintos.
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Para permitir aadaptacdo a contetidos e formatos simultaneamente
foi criado um sistema, no qual sempre que necessario, o logotipo se parte
(em “circ” e “ular”), sendo colocado entre si a elipse, que recebe contetidos
e se redimensiona de acordo com o formato em que esta inserida. Desta
forma, e de acordo com o conceito da1v, a palavra “circular” circula em tor-
no da elipse (Figura 157 e 158). Estas e outras questdes sao explicadas mais
detalhadamente no manual de normas graficas da marca, Anexo 1 (cdv.dei.
uc.pt/2019/circular/anexo1.pdf).

FIGURA 157 Sistemada

identidade visual. Estes exemplos

mostram a adaptacio a formatos

5X5, 3X5, 7X1 € 9X1.

Clll.j CIRCULA

GIRG CIRC CIRC
ULAR ULAR ULAR

7x1

=

| %

0
3

9|
kK

CIRC( JULAR

CIRC() ULAR

CIRC( ULAR

MCIRCC ~ JULAR
CIRC__ | HULAR
CIRC(__ |  ULAR
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FIGURA 158 Sistemada
identidade visual. Estes exemplos
mostram a adaptagao a formatos
9x3 e 5x12.



FIGURA 159 Paginainicial do
website da Circular. Do lado
esquerdo da pagina encontra-se o
indice que divide as publicagoes e a
estrutura do website por categorias.

FIGURA 160 Pégina “Projetos”.
Do lado esquerdo da pagina
encontra-se o sub-indice, através
do qual podem ser acessadas as
publicacoes.

PROJETO

Aplicagbes da IV
Para perceber as potencialidades da aplicacdo da IV em diferentes meios e
para criar alguns exemplos que possam servir de guia em futuras aplicagdes,
foi feita a sua aplicacdo num website, em capas, em posters, em panfletos e
emvideos.

Aplicacbes da IV: website

Como se trata de um projeto de design editorial, neste caso uma revista
entre o analogico e o digital, a estrutura do website foi inspirada na estrutura
de uma revista convencional. Por isso, a pagina inicial possui uma espécie
de indice que representa os contetdos do website por categorias (Figura
159). Estaabordagem permite que o utilizador saiba que caminho escolher
paraencontrar o conteido que deseja visualizar, tal como um indice, que é
usado paraidentificar as paginas de cada capitulo, ou artigo de uma revista.
Dentro de cada item do indice existe um sub-indice (Figura 160) com os
seus respetivos conteudos, a partir do qual podem ser acessados (Figura
161). A estrutura do website pode ser visualizada na Figura 162.

CIRCULAR

Projetos _—

. —
Artigos —
Entrevistas /
Edigdes g
Sobre
— —
/// -
P
CIRCULAR Projetos
Projetos Projeto 1
Artigos Projeto 2
Entrevistas —> Projeto 3
Edigdes Projeto 4
Sobre Projeto 5

Projeto 6
Projeto 7
Projeto 8
Projeto 9
Projeto 10
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CIRCULAR Projetos Projeto 3 Autor o)
) ol outro Autor FIGURA 161 Pigina de uma das
publicagdes do website.
Subtitulo
Lorem ipsum dolor sit amet, cu sit saepe integre. Quodsi
saperet et mei, iusto definiebas mei ut. Mundi pri

ei, mea no facer intellegebat. Sea ea possit maiorum. Mel
affert iuvaret perpetua et. Latine pertinax maluisset quo te.
Ad audire cotidieque quo. Erat possit no ius, pri vero
volumus id. In has nostrud urbanitas, sea eleifend
maiestatis an, pri no illum mundi facilisi. Eam modus
putant antiopam ut. Quo id aeque ubique, id adhuc populo
efficiantur cum. Sea ex simul debitis patrioque, eam ut
facilis copiosae antiopam, usu fuisset deserunt convenire
eu. Te usu affert graecis rationibus, tibique intellegebat ad
ius, per graece impetus detraxit ne. His no prompta virtute
L EGENDA DA TVAGEM assueverit, an vim case ullum. An cum omnium senserit
delicatissimi, cibo oratio eos an.

Tus ei munere incorrupte, erant ullamcorper his an. Est
fierent deserunt ea. Dicam adipisci torquatos vis no. Pri
tota commodo ea. Elit dicunt impedit at vel, ea vis falli
congue, eam graeci qualisque ne. Vix ex vide nonumy.
Graeco utamur urbanitas nam te. Mei no vitae neglegentur.
At sea rebum homero, ne vocibus omittantur pri. Ad eam

FIGURA 162 Estrutura do website.

v v v v v
‘ Projetos ‘ ‘ Artigos ‘ ‘ Entrevistas ‘ ‘ Edigbes ‘ ‘ Sobre
‘ Projeto 1, 2,... ‘ ‘ Artigo 1, 2,... ‘ ‘ Entrevista 1, 2,... ‘ ‘ Edigdo 1, 2,... ‘

Tal como na estrutura, aabordagem grafica utilizada no website tam-
bém teve em consideracdo o facto deste ser um projeto editorial. Porisso, 0s
lapouts estao assentes numa grelha e as composi¢des sio maioritariamente
feitas através de texto e imagens, tal como, numa revista impressa (Figura
163). Desta forma, foi criada uma ligacio entre a parte analogica e digital
do projeto, ja que os lapouts do website ndo devem diferir muito dos layouts
das paginas darevista.

CIRCULAR Projetos Projeto 3 Sldt?g Autor FIGURA 163 Exemplo da

visualiza¢do de imagens do website.
Todos os elementos tipograficos
presentes nesta pagina, bem

como nas restantes paginas, estiao
assentes numa grelha.

LEGENDA DA IMAGEM

138



FIGURA 164 Alteracao das
dimensoes da elipse na Pagina

inicial, através da reagdo a voz.

PROJETO

Em relacdo a utilizacdo da MG e do sistema da IV no website, a prio-
ridade passou por aproveitar as vantagens tecnologicas para fazer uso da
parte generativa da Iv. Por isso, a elipse foi usada na pagina inicial, onde
deambula pelo espaco e tem a capacidade de reagir ao som, através do qual
altera as suas dimensdes (Figura 164). Assim, sempre que um utilizador
fala, a elipse interrompe o seu trajeto e altera as suas dimensdes (em largura
e altura). Esta propriedade da a possibilidade aos utilizadores de interagir
comalv,acabando por fazer alusaoao espirito de comunidade que arevista
pretende transmitir. Para além disso, a elipse serve ainda de “contentor”
para mostrar contetidos diferentes. Se algum dos itens do menu da pagina
inicial estiver selecionado, a elipse é usada para mostrar partes de uma
imagem desse mesmo item, sendo que o vai desvendando a medida que
deambula pelo espaco e altera as suas dimensdes (Figura 165). Por tltimo,
aelipse é também usada na pagina “Sobre”, mas neste caso apenas se move
pelo espago (Figura 166). No Anexo 6 (cdv.dei.uc.pt/2019/circular/ane-
x06.mp4) pode ser visualizada uma demonstracao do website.

CIRCULAR

Projetos —
Artigos _—
Entrevistas -~

Edigdes

Sobre

CIRCULAR

Projetos
Artigos
Entrevistas
Edigdes
Sobre
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CIRCULAR 5
FIGURA 165 Demonstracdo da
elipse a desvendar uma imagem ao
mover-se pelo espago.

Projetos

Artigos

— Entrevistas

Edigdes

Sobre

CIRCULAR

Projetos

Artigos

— Entrevistas

Edigdes

Sobre

CIRCULAR Sobre ~
FIGURA 166 Demonstragio da
elipse na pagina “Sobre”.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Sed tincidunt nulla mi, nec posuere ex ornare ut. Fusce
B eleifend eros id elit pharetra ultrices. Cras magna nulla,
scelerisque eu mollis sed, dictum lacinia diam. Donec
faucibus risus eget sem tempor imperdiet. Nam turpis sem,
et tincidunt i finibus a turpis. Morbi a

\  lacus cursus, porttitor risus quis, suscipit arcu. Aliquam

\‘ lobortis sollicitudin nulla, ut tincidunt ipsum fringilla non.

| Suspendisse scelerisque ligula in accumsan elementum.
Integer eu ipsum justo.
Contactos
Rua Silvio Lima
3030-790 Coimbra
Coimbra, Portugal
circular@circular.com
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FIGURA 167 Propostas de capas
desenvolvidas para a Circular.
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Aplicagbes da IV: capas da revista

A aplicacdo da IV nas capas da revista é feita através do uso da elipse. Esta
pode aparecer por cima, ou entre os elementos que compdem a capa (Figura
167 a173). Desta forma, a elipse € utilizada como uma espécie de carimbo,
entre a qual aparecem contetidos diferentes, tal como no sistema da Iv. Para
criar uma maijor relacdo entre os alunos e a revista, a ideia € que as capas
sejam desenhadas por alunos convidados, sendo estes a decidir que con-
tetido utilizar. Esse contetdo pode passar por uma ilustracéo, fotografias,
ou algum outro projeto, sendo apenas obrigatorio respeitar a utilizacao
da elipse. As dimensdes da revista e consequentemente da sua capa sdo de
17x24 cm. Os exemplos criados para as capas podem ser visualizados no
Anexo 2 (cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo2.pdf).

CIRCULAR

= '

CIRCULAR

Edicgo Edigio #05
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Projeto 1
Projeto 2
Projeto 3
Projeto 4
Artigos
Entrevista
Miscelanea

FIGURA 168 Proposta #00.
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CIRCULAR

Edigao #01
Projeto 1
Projeto 2
Projeto 3
Projeto 4
Artigos
Entrevista
Miscelanea

FIGURA 169 Proposta #01.
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Edigao #02
Projeto 1
Projeto 2
Projeto 3
Projeto 4
Artigos
Entrevista
Miscelanea

FIGURA 170 Proposta #02.
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FIGURA 172 Proposta #04.
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FIGURA 173 Proposta #05.
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Aplicacgbes da IV: cartazes e panfletos

Nos cartazes e panfletos é possivel verificar a capacidade da 1v se adaptar
acontetdos e formatos diferentes. Os cartazes e os panfletos criados estiao
disponiveis no Anexo 3 (cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo3.pdf) e no
Anexo 4 (cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo4.pdf), respetivamente. De
seguida, apresentam-se alguns exemplos (Figura 174 a181).

FIGURA 174 Alguns dos materiais
desenvolvidos para a Circular.

Na figura é possivel verificar
acapacidade de adaptacdoa
contetidos e formatos daidentidade
visual.
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FIGURA 175 Cartazes e panfletos
desenvolvidos. Nestes existe
apenas a variag¢ao da cor de fundo.
Na figura é possivel verificar
acapacidade de adaptagdoa
contetidos e formatos da identidade
visual.
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FIGURA 176 No exemplo da
esquerda, o conteudo é colocado
entre as elipses. Na direita, a elipse
serve de contentor onde é colocado
o conteudo.
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FIGURA 177 Exemplos de cartazes
e panfletos para a publicitagio de
uma das edi¢oes da revista.
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CIRC

CIRC

ULAR

FIGURA 178 Nestes exemplos
paraa adaptagdo a formatos ser
alcangada, as duas partes do
logotipo sao colocadas em zonas
diferentes, relativamente a elipse.
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FIGURA 179 Nestes exemplos &
utilizado o mesmo sistema da figura
anterior.
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CIRC

FIGURA 180 Nestes exemplos é
utilizado o mesmo sistema da figura
anterior. Neste caso o contetido é o
mesmo, apenas mudam as cores.
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CIRCULAR

CIRCULAR

CIRCULAR

FIGURA 181 Nestes exemplos
para aadaptagio a formatos ser
alcangada, a elipse muda as suas
proporgdes.
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Aplicagdes da IV: videos
A criagdo do video das variagbes da MG, Anexo 5 (cdv.dei.uc.pt/2019/circular/
anexo5.mp4) passou por aproveitar a capacidade do ecra para mostrar essas mes-
mas varia¢des em movimento (Figura 183). O Anexo 7 (cdv.dei.uc.pt/2019/circu-
lar/anexo7.mp4) trata-se apenas de um exemplo da utiliza¢do do sistema daIV em
video, neste caso, para publicitar uma das versoes impressas da revista, no qual os
contetidos se deslocam em movimentos circulares em torno da elipse (Figura 182).
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FIGURA 182 Framesdo video das
variagdes da marca grafica.
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FIGURA 183 Framesdo video
publicitario da Edicao #00.
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4.6.4. Conclusdes
Como referido noinicio deste subcapitulo (Identidadevisual), aintencio de
criar aIv foi materializar o estudo realizado e perceber se as conclusoes re-
tiradas na fase de experimentacio, sobre a utilidade dos Mvs para alcancar
a flexibilidade, correspondem a realidade. De seguida, serdo indicados os
mvs utilizados, os caracteres alcancados e as conclusdes retiradas, durante
o desenvolvimento da1v.

MVs utilizados
De acordo com o briefing os requisitos obrigatorios da IV eram torna-la fle-
xivel e incluir generatividade e por essa razio, essa foi a prioridade da sua
criacdo, independentemente dos Mvs utilizados.

Durante o processo de desenvolvimento da IV e sem que houvesse
essa intencio (ja que a sua criacdo foi feita de forma livre quanto a utiliza-
cdo dos MVs), a soluc@o encontrada para alcancar a flexibilidade acabou
por fazer uso dos MVs que se mostraram mais promissores na fase de ex-
perimentacio. Por isso, a variacdo de contetido e o redimensionamento
foram ambos utilizados, permitindo o alcance da adaptacdo a contetidos
e formatos, respetivamente, o que acabou por confirmar a sua utilidade
no que toca ao alcance dessas propriedades. A variacio de contetdo foi
feita através da utiliza¢io de diferentes imagens e elementos visuais e o
redimensionamento foi utilizado na elipse, conferindo-lhe a capacidade de
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alterar as suas dimensdes, em largura e altura. No entanto, houve outro MV
adesempenhar um papel importante no alcance da adaptacéo a formatos.
Esse MV foi o posicionamento. Esta questao refere-se a utilizacido do logo-
tipo separado em duas partes (“circ” e “ular”), que juntamente com a elipse
preenchem o espago dos formatos em que se encontram. Se é verdade que
o redimensionamento da elipse por si s, € suficiente para preencher esses
mesmos espagos, o posicionamento permite que tal sejarealizado de forma
a que seja feito o uso da MG na integra e ndo apenas do seu simbolo. Na ta-
bela 14 sdo mostradas as pontuagdes obtidas pelos Mvs utilizados naIv que
permitiram o alcance da flexibilidade.

adaptagdo adaptagdo adaptagédo adaptagdo
a contetidos a contetidos a formatos a formatos
(marca grafica) (sistema) (marca grafica) (sistema)

Adaptagéo a contetidos Adaptagéo a formatos

—ndao se adapta a contetdos —nao se adapta a formatos

* apenas se adapta a diferentes tipos de contetidos (imperceptivel) * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos podem mudar)
* * apenas se adapta a diferentes tipos de contetidos (perceptivel) * * adapta-se a certos formatos, depende dos elementos graficos usados (os elementos nao mudam)
* % * adapta-se a todos os tipos de contetidos (com limita¢oes) * * % adapta-se a todos os tipos de formatos (com limitagGes)

* % % * adapta-se a todos os tipos de contetidos (sem limitagdes) * % % * adapta-se a todos os tipos de formatos (sem limitagoes)

TABELA 14 Resultados obtidos pelos MVs no alcance da flexibilidade durante o desenvolvimento da Iv.

Como verificado na fase de experimentacoes, qualquer MV é indica-
do paraatingir a generatividade, desde que a sua utilizacio seja feita através
de c6digo computacional. Neste caso, 0 MV usado para atingir a generativi-
dade foi o redimensionamento através do qual se alteram as dimensoes da
elipse ao reagir ao som.

Apesar do uso dos MVs referidos acima ter sido feito para alcancar
a flexibilidade e a generatividade, sendo por isso centrais na IV, esta pode
aindareceber outros MVs. Durante o desenvolvimento dos materiaisda1va
variagdo da cor, arepeticio e arotacio foram também utilizadas. A variacao
da cor pode ser utilizada, por exemplo, para alterar a cor da MG quando a
suautilizacdo for feita em cima de diferentes imagens, para que haja maior
contraste. Ja a repeticdo e a rotacdo podem ser utilizadas na elipse ou em
imagens para criar diferentes composi¢des ou animacdes visuais.
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Caracteres alcangados

Como ja referido anteriormente, a flexibilidade e a generatividade foram
duas das caracteristicas atingidas na IV, sendo que estas eram duas das prio-
ridades dasua criacdo. No entanto, durante o desenvolvimento daIv e sem
que houvesse essa intencdo, foram atingidos todos os restantes caracteres
que representam as IVDs — o informativo, o reativo, o fluido, o participativo
e o ilimitado. De seguida, é explicado como cada um desses caracteres foi
alcancado:

—Oflexivel foiatingido, poisaIv apresenta a capacidade de adapta-
cdo aconteudos e formatos;

—O generativo foi alcancado através da utilizacdo de codigo compu-
tacional para que a1V fosse capaz de reagir ao som;

—O informativo foi atingido pela capacidade que a variacao de con-
tetdos da a MG de representar esses proprios conteudos (através de
imagens p.e.), que podem ser utilizados para identificar os artigos
que arevistavaireceber;

—Orreativo foi alcancado através dareacdo ao som daelipse da1v;
—O fluido foi atingido pelo facto da elipse deambular pelo espaco e
reagir a voz, o que lhe daa capacidade de mudar de forma continua;
—O participativo foi alcancado pois existe a possibilidade dos uti-
lizadores participarem no desenvolvimento da MG (dimensdes da
elipse) através da voz;

—O ilimitado foi atingido através da capacidade que a IV tem de se
adaptar a qualquer tipo de contetido e formato, sem limitacdes, o
que daapossibilidade de se gerarem variacoes infinitas.

Conclusdes finais
A analise dos resultados obtidos na IV permitiram nao so6 reforcar algumas
das conclusdes retiradas na fase de experimentacdo, como também desco-
brir novas possibilidades que os MVs e os caracteres da IV oferecem.

A primeira conclusio retirada depois da criacdo da 1v foi, como ja
referido, reforcar aideia de que os MVs mais indicados para atingir a flexibi-
lidade sdo avariacdo de contetido e o redimensionamento, paraaadaptacio
a conteudos e formatos, respetivamente. Contudo, descobriu-se que por
vezes o posicionamento pode atingir resultados igualmente positivos em
relacdo a capacidade de adaptacio a formatos. Esta descoberta vem refor-
car aideia de que no geral, existem alguns MVs mais indicados para atingir
aflexibilidade, contudo, a sua eficacia ira sempre depender dos elementos
visuais utilizados.

Outra conclusio foi a de que a generatividade pode ser til para al-
cancar qualquer um dos caracteres das IVDs. Apesar de neste caso nio ter
sido til para atingir o caracter flexivel e o caracter informativo, tornou-se
util para atingir todos os outros caracteres, mesmo nao havendo essa inten-
cdo. De facto, os caracteres reativo, fluido, participativo e ilimitado foram
todos alcancados através do caracter generativo. O caracter reativo porque
a capacidade de reagir ao som é feita através de codigo computacional; o
caracter fluido porque areacdo ao som, da elipse, da-lhe a capacidade de se
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alterar constantemente; o caracter participativo porque a capacidade das
pessoas participaremnaIv é dada pelareacdo ao som daelipse; e por tltimo
o caracter ilimitado porque as varia¢des da elipse, que podem ser geradas
através do som, sdo infinitas. Istoleva-nos também a crer que aimportancia
da generatividade no alcance dos caracteres, ndo seja dada apenas pelas
vantagens que a utilizacdo de codigo pode proporcionar, mas também pelas
possibilidades criativas que esta confere. Por outro lado, tal como se previu
na fase das experimentacgdes, o caracter informativo foi alcancado através
daflexibilidade, ja que a variacdo de contetido permitiu a representaco dos
projetos presentes na revista.

Porltimo, o desenvolvimento da IV permitiu reforcar aideia de que
aimportancia da flexibilidade nas 1Vs é cada vez mais maior. O facto desta
1v ter sido desenhada para meios digitais e impressos permitiu confirmar a
preponderancia que aadaptacio a formatos tem. Isto porque permitiuque a
IV permaneca identificavel independentemente do meio ou formato em que
se encontre aplicada. Por outro lado, a generatividade mostrou que pode
formar uma combinacio interessante com o caracter participativo, ja que
as possibilidades oferecidas pela programacao para criar uma aproximacao
entre aIV e as pessoas sdo inimeras.
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O crescente interesse pelas identidades visuais dindmicas, em especial
pelasidentidades flexiveis, confere-lhes um nivel de importancia cada vez
maijor. A sua capacidade de adaptacdo a contetidos e formatos diferentes é
cadavez mais relevante, dado o facto do crescente nimero de meios em que
uma identidade é aplicada. Por outro lado, numa era em que a tecnologia
esta cada vez mais presente no quotidiano da sociedade, a generativida-
de é também uma caracteristica cada vez mais utilizada no design, pois
oferece inimeras vantagens que sem ela seriam impossiveis de atingir. E
neste contexto que surge esta dissertacdo, com o objetivo de descobrir as
potencialidades individuais dos mecanismos de variacdo e com base nesses
resultados, descobrir os caminhos mais indicados para atingir a flexibilida-
de e descobrir de que forma a generatividade pode contribuir para esse fim.

As conclusdes retiradas nas experimentagdes dos mecanismos de
variacdo foram sustentadas através da criacdo da identidade visual, refor-
cando a premissa de que estas podem ser aplicadas em casos reais. Para que
o projeto pratico fosse realizado com sucesso, inicialmente, foi realizada
uma pesquisa que culminou no Estado da arte. Para adquirir um espectro
mais alargado sobre as identidades visuais foi feita uma revisao sobre o seu
passado, incluindo o estudo de algumas das identidades mais emblematicas
da historia do design. Posteriormente, foi feito um estudo mais profundo
sobre as identidades visuais dinamicas, tema da dissertacao, incluindo so-
bre questdes como a sua crescente importancia, alguns dos seus exemplos
mais relevantes e sistemas de classificacdo das mesmas, que permitiram
fazeraescolhado sistema que serviu de base as experimentacgdes do projeto
pratico, da dissertacdo. Por tltimo, foi ainda feito um breve estudo sobre
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briefings e clientes que permitiu adquirir bases para proceder ao planea-
mento de uma identidade visual, importante na tltima fase do projeto.

A informacéo referida anteriormente permitiu adquirir um maior
conhecimento sobre as identidades visuais dindmicas e por isso, o passo
seguinte passou por criar uma proposta sobre que mecanismos de variacido
e caracteres estudar, e em que situagdes aplicar esses mesmos estudos. Por
fim, decidiu-se estudar todos os mecanismos de variacdo para descobrir
as suas potencialidades no alcance da flexibilidade e da generatividade. A
escolha daflexibilidade foi feita pela sua capacidade de permitir aadaptacio
adiferentes conteudos e formatos, cada vez mais importante como ja referi-
do, eageneratividade para perceber as vantagens que as tecnologias podem
trazer a uma identidade visual. Estes estudos foram aplicados num teatro
e num canal televisivo, permitindo verificar as vantagens da utilizacao dos
mecanismos de variacdo em meios impressos e digitais, tendo em conside-
racdo que a publicidade de um teatro ¢ feita maioritariamente através do
papel e adeum canal televisivo através de um ecra.

O passo seguinte passou por se proceder a experimentacao dos
mecanismos de variagdo no teatro e no canal televisivo. O facto de terem
sido realizadas as mesmas experiéncias em dois casos distintos permitiu,
nio so reforcar algumas das conclusdes adquiridas, como obter resultados
diferentes que, através das suas comparacdes, permitiram chegar a novas
conclusdes. Por exemplo, verificar que a aplicacdo do mesmo mecanismo
em casos diferentes pode oferecer resultados, iguais, parecidos ou comple-
tamente distintos. Isto porque a eficiéncia dos mecanismos de variacéo,
paraalém das suas propriedades, dependera sempre dos elementos visuais
nos quais seriao aplicados.

Depois de realizadas as experimentacdes dos mecanismos de varia-
cdo sentiu-se a necessidade de materializar o estudo realizado, para veri-
ficar se as conclusdes a que se chegou correspondiam a realidade. Assim,
foi criada uma identidade para uma revista com o objetivo de divulgar os
cursos de Design e Multimédia, da Universidade de Coimbra. No briefing
daidentidade os requisitos exigiam que esta fosse flexivel e possuisse uma
componente generativa, sendo porisso um caso indicado aabordar. Duran-
teacriacdo destaidentidade confirmou-se, entre outras conclusdes, que os
mecanismos de variacdo que aparentam ser os mais indicados para atingir
aflexibilidade sdo o redimensionamento e a variacdo de contetido, ja que
o seu uso acabou por ser feito naturalmente e a adaptacgio a contetdos e a
formatos foi adquirida.

Em retrospetiva, sente-se que o projeto pratico realizado durante
a dissertacdo responde aos objetivos propostos. As experimentagdes no
teatro e no canal televisivo permitiram tirar uma série de conclusoes im-
portantes para a criacdo de identidades flexiveis e quanto a utilidade da
generatividade para alcancar a flexibilidade, bem como outras caracteris-
ticas. Para além disso, a criacdo da identidade visual da revista permitiu
verificar que muitas das conclusoes retiradas nas experimentacdes dos
mecanismos de variacdo podem, de facto, ser usadas como meio fidedigno
de orientacdo para os designers que pretendam fazer uso da flexibilidade e
da generatividade.
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Contudo, esta € uma area em constante evolucdo que exige um estu-
do continuo para que a sua compreensio seja maior. Por isso, como trabalho
futuro uma possibilidade passa por continuar esta investigacio através da
experimentacdo dos mecanismos de variacdo nos restantes caracteres das
identidades visuais dindmicas. Por exemplo, para perceber se as vantagens
dos mecanismos de varia¢do para atingir a flexibilidade sdo as mesmas
quando aplicadas com o intuito de atingir outras caracteristicas. Ou ape-
nas, continuar o estudo das identidades flexiveis aplicadas em novos casos
paratentar retirar novas conclusoes e fazer outras comparagdes. Paraalém
disso, é desejado que o projeto da revista avance, pois podera vir a ser uma
mais-valia para o curso e para os seus alunos.

Por ultimo, de modo a disseminar o trabalho realizado nesta dis-
sertacdo foi escrito um artigo denominado Flexibility in Dynamic Visual
Identities: A Practical Exploration (Matos Chaves, Cunha, Martins, Bicker,
2019) escrito no Ambito da DIGICOM (International Conference on Design (f)
Digital Communication). Nesse artigo, que aguarda decisdo de aceitacao,
foram abordadas as experimentacdes realizadas no teatro e as conclusoes
retiradas quanto a utilidade dos mecanismos de variacdo para atingir a fle-
xibilidade numa identidade visual.
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cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo1.pdf

Anexo 2 Capasdarevista
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo2.pdf

Anexo 3 Cartazes
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo3.pdf

Anexo 4 Panfletos
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo4.pdf

Anexo 5 Video de variagdes da marca grafica
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo5.mp4

Anexo 6 Video da demonstracdo do website
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo6.mp4

Anexo 7 Video publicitario
cdv.dei.uc.pt/2019/circular/anexo7.mp4
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