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| Sinopse

Ambientalismo: movimento ou sistema que visa
a proteccao do meio ambiente e preconiza

um maior equilibrio entre o ser humano e o meio
em que esté integrado.!

Existe a necessidade de criar uma diferenciacao
positiva, uma imagem memoravel, bem como
uma correcta passagem da mensagem

e dos valores a transmitir para o consumidor.
Esta investigacao pretende chegar a uma
conclusao de quais as directrizes a seguir,

na comunicacao e na construcao de um logotipo
e posteriormente transferi-las para a identidade
corporativa da Agéncia Portuguesa do Ambiente.

" ambientalismo in Dicionario da Lingua Portuguesa sem Acordo
Ortogréfico. [em linha] Porto: Porto Editora, 2003-2014.
Disponivel em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa-aao/ambientalismo [Consult. 25 Novembro 2014].

Palavras-chave
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Il Abstract

Enviromentalism: the movement or system

that seeks the environmental protection

and that calls for a better balance between

the human being and the environment in which
it is integrated.!

There is a need to create a positive differentiation,
a memorable image as well as a correct routing

of the message and the values to be transmitted
to the consumer. This research intends to come

to a conclusion, about the guidelines to follow,
both in communication and construction of a logo
and then transfer them to the corporate image

of the Portuguese Environment Agency.

" environmentalism in Dicionario da Lingua Portuguesa

sem Acordo Ortografico [online]. Porto: Porto Editora, 2003-
2014. Available at: http://www.infopedia.pt/dicionarios/
lingua-portuguesa-aao/ambientalismo [Accessed: 25 Nov. 2014].
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11l Introducao

Esta dissertacao aborda o tema da Imagem
Corporativa na area do ambiente,

que realizaremos no &mbito do Mestrado

em Design Gréfico, pela Escola Superior de Artes
e Design das Caldas da Rainha, com o propdsito
de fazer um estudo de matérias ligadas com

a criacdo de logotipos, culminando na identidade
corporativa para a Agéncia Portuguesa

do Ambiente.

Uma agéncia na area do ambiente, reveste-se
nos dias de hoje de um papel importante

e pertinente, devido as alteracdes climéticas

em curso que trazem prejuizo para a vida na Terra
e que devem ser mitigadas com urgéncia,

assim como, da por vezes incontrolavel
perseguicdo do Homem pelo lucro cego,

em prejuizo do habitat natural do qual fazemos
parte, com consequéncias muitas vezes
avassaladoras para 0 mesmo e para as outras
espécies, dificeis de reverter. Nao menosprezando
o papel das instituicbes e governos mundiais,

os agentes nacionais e locais tém

o seu papel igualmente importante

na manutengao do equilibro entre habitat
artificial e habitat natural, sendo estes os que
estao mais proximos das populacoes. Quem

nao gosta de sentir o ar puro e a agua limpida,
com as implicacbes que isso traz para a satde?
Assim, pensamos que a APA deve possuir

uma imagem adequada e que faga jus a sua
importancia, para melhor poder comunicar.

Para chegar a uma definicao dos principios

a operar, estudaremos o movimento ambientalista
e a APA, bem como as caracteristicas que deve
ter uma boa marca. Faremos uma anélise

de varias identidades corporativas na area
ambiental sob uma perspectiva da Gestalt,

da tipografia e da teoria da cor e iremos
desenvolver, através de entrevista na agéncia —
recorrendo também a informagcéo valiosa contida
no website e experiéncias projectuais — propostas
para o logotipo da APA. Finalmente, a avaliacao
da(s) proposta(s) sera(ao) testada(s)

com um inquérito ao publico, para verificarmos
se ¢ eficaz.

IV Questao da Investigacao

Como se cria um logotipo?
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IX Glossario

Bra nding ¢ a Gestao de Marca. Segundo Stine, o Branding ¢é o efeito completo
que cria uma identidade. E a percepcao por parte do consumidor, que o servigo
ou produto oferecido é tnico e que providencia uma experiéncia diferenciada

da competicdo. Um dos objectivos de um programa de branding é criar

um conceito memoravel.

Stine afirma que para criar um conceito memorével é primeiramente necessério
entrar na mente das pessoas. Para tal, sdo usadas pesquisas de mercado

em que os consumidores sao convidados a usar metaforas para descrever

um produto ou servico, para assim melhor se poder entrar no seu subconsciente.

Eco-friendly ecolégico, amigo do ambiente.!

Insight 1. perspicacia; discernimento; visao; 2. compreensao; conhecimento;
3. (ideia subita) revelacéo.!

Logotipo elemento gréfico representativo de uma marca, constituido por letras
e/ou simbolos, usado como identidade visual de uma instituicao, um servico,
um produto, etc. !

Marca sao todas as associagdes que vém a mente, quando os potenciais clientes
veem ou ouvem o seu nome (Drew, 2013). Segundo Budelmann et al. (2010),

as marcas dos tempos modernos sao promessas. Em comparagao, para Stine,

¢é tudo o que o consumidor ouve, toca e vé, o tangivel e o intangivel (que diz
respeito a uma determinada empresa, servico ou produto). A marca é a sua
imagem tal como vista de fora. Sao as respostas emocionais e intelectuais que,
por exemplo, uma identidade corporativa provoca no publico-alvo.

“Uma Marca nao é o que tu dizes que é. Uma marca é o que eles dizem que é.”
Resumindo, uma marca nao é um logotipo. “Uma marca é o pressentimento
acerca de um produto, servico ou companhia.” (Neumeier, 2003).

Sao os consumidores que controlam as marcas e néo os técnicos de marketing.

Nos dias de hoje, as marcas tém funcionalidades idénticas umas as outras. O poder

de uma marca é o resultado de uma mistura entre o seu desempenho e aquilo
que ela representa. Por exemplo, Diesel e Adidas representam um estilo de vida
diferente de Ralph Lauren e Ritz. As marcas representam identidade e isso

é conseguido através da criacdo e manutencédo da confianca, de consisténcia,
de pertenca e de clareza.

Marca Registada nome que identifica os produtos de um fabricante
e que é utilizado exclusivamente por ele.!

Mindset mentalidade, forma de pensar.!

Serifa tipografia: pequeno traco ou linha grossa que remata as extremidades
das letras.!

Thumbnail miniatura de imagem.!

' [em linha] Disponivel em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/ [Consult. 21 Margo 2015]
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1 Enquadramento teérico

1.1 Da origem da marca ao branding

(P G G O

Fig. 1 - Exemplos de marcas de gado mexicanas mostrando cadéncia:
Don Miguel, primeiro filho, Carlos, segundo filho, Luis, terceiro filho, José e quarto filho,

Mario. [in Marks of Excellence, 2013]

H

Fig. 2 - Sistema de marcacdo

de orelhas para ovelhas.
[in Marks of Excellence, 2013].

Fig. 3 - Marcas de tijolo romanas,
10-3° séculos d.C.
[in Marks of Excellence, 2013].

A palavra brand (marca), tem origem no escandinavo brandr, que significa
“queimar pelo fogo”. Os Antigos Egipcios marcavam o seu gado com ferros
quentes desde 3000 a. C., no entanto, Mollerup (2013) afirma que a marcacao
do gado vem desde 5000 a. C., sendo o processo difundido na Europa durante
a Idade Média, bem como no oeste americano alguns séculos depois.

Essas marcas ajudavam os rancheiros a separar o gado depois de pastar

em comunidade. Por outro lado, os rancheiros com gado de alta qualidade
podiam-se distinguir daqueles com menor qualidade. A marca, neste caso,
servia como barémetro de valor e reputacao, algo a que podemos assistir ainda
hoje em dia (Millman, 2012).

Ao mesmo tempo que os rancheiros marcavam o gado com ferros quentes,
muitos deles marcavam também as orelhas dos animais, para melhor

os distinguir no Inverno, quando estes tém o pelo comprido, ou no Verao,
quando a marca esta coberta pelo pé (Mollerup, 2013).

Os tijolos no Antigo Egipto e na Mesopotamia eram marcados com selos
indicando o sitio de construgao para onde iam. Os romanos marcavam os tijo-
los com a marca do fabricante, local de origem e destino final. Também eram
marcadas pegas para a casa, artigos decorativos e armas. Na Grécia Antiga,

os vasos eram marcados com caneta ou pincel. (Mollerup, 2013).

Segundo Millman (2012), uma das primeiras leis relacionadas com marcas

foi implementada em Inglaterra em 1266, durante o reinado do rei Henrique III.
A Lei da Marca do Padeiro requeria que os padeiros marcassem cada pedaco
de pao com selos ou alfinetes, para assegurar que o pao correspondia a certos
standards e que os padeiros seriam responsaveis pelos bens que produziam.

A Rainha Elisabete I de Inglaterra gerou uma mudanca de habitos, gostos,
aspiracoes e desejos na sociedade inglesa, que duraram na segunda metade
do séc. XVI. Os nobres eram incentivados a dar festas luxuosas e a frequentar
as festas do palécio real. Com isto, houve uma mudanca na forma como

os nobres gastavam o seu dinheiro, pois eram incentivados a manter-se a par
das tltimas modas e a presentear a altura. Esses bens exdticos eram trazidos
pela Companhia das Indias e incluiam chitas, algodées, especiarias e tecidos
variados. Houve uma mudancga de hébitos e gostos de compras da nobresa
inglesa, bem como da vida na corte. Esses tesouros tinham um apelo exético

e a nobreza, que frequentava a corte real, impressionava a rainha com esses
objectos. A rainha incentivava a competicao entre os nobres, a estes
apresentarem as ultimas novidades do estrangeiro, fomentando assim

a distingao social e de classes.

Agindo nos seus interesses e saciando os seus desejos de luxos, os ricos
contribuiram para a expansao do comércio e para altas taxas de emprego

em toda a Inglaterra. Os mercadores e os trabalhadores encontraram trabalho
em portos onde as mercadorias chegavam do estrangeiro. Trabalhadores



empregaram-se em fébricas. As classes mais altas levaram a um estado
econémico melhorado para as classes mais baixas, mesmo que, por vezes,

isso significasse condicbes de trabalho desumanas em fébricas.

Nos finais do séc XVIII, 0 aumento do consumo elevou os padrdes de vida

de todos os estratos sociais. Um grande nimero de pessoas viu os seus salarios
aumentados, uma maior distribuicdo da riqueza e um aumento de aspiracoes

e desejos inspirado pela aurora do mercado. Em Londres, onde a hierarquia
social estava mais concentrada, gastar dinheiro, como uma forma de subir

de status, continuou a empurrar 0 consumo para novas alturas (Millman, 2012).

Os historiadores geralmente apontam para a Revolugao Industrial — finais
do séc. XVIII em Inglaterra; séc XIX no resto da Europa (Roux-Lanier et al, Fig. 4 - Marca da esfera
1998) — como o berco da era contemporanea do branding, devido ao estilo e da cruz. Nicola Jenson,
de vida derivado dos bens produzidos em massa. A Revolucao Industrial impressor, 1480.
aumentou o valor de identificacdo e as marcas registadas tornaram-se criticas O ks of Excelence, 2013
para a identificagéo visual (Adams e Morioka, 2004).

O desenvolvimento de novas tecnologias na Inglaterra da Revolugéo Industrial
levou a inovagdes na manufactura e producao. O consequente aumento

de fabricas e proliferacéo de bens produzidos em massa trouxe

uma possibilidade de escolha aos consumidores, como nunca se tinha visto.

A Revolugao Industrial criou uma nova cultura de consumismo.

Segundo Millman (2012), nos Estados Unidos, as marcas comegaram a ter
proteccao legal em 1870, com o Federal Trade Mark Act. Em 1876, o Reino
Unido aprova o Trade Mark Registration Act e a cerveja Bass Ale,

com o seu triangulo caracteristico, torna-se a primeira marca registada

do mundo. As companhias passaram a ter proteccado legal para as suas
identidades de marca.

Esta autora afirma que, apesar da Revolucéo Industrial ter trazido a criacao

de muitas marcas de bens duraveis, os bens pereciveis e secos (incluindo
farinhas e biscoitos) continuavam sem marca e em vez disso eram vendidos

a granel pelo mercador local. Deste cenério emergiu uma ideia que veio mudar
o panorama por completo. Houve companhias de biscoitos e bolachas

que se formaram e comegaram a comercializar os seus produtos em pacotes
com o respectivo logotipo, tais como a National Biscuit Company (mais

tarde, Nabisco). Hoje em dia é quase impenséavel comercializar um produto
sem embalagem.

Desde 1880 que o aparecimento de fabricas que podiam produzir sete vezes
mais ferro e nove vezes mais papel tornaram a producdo em massa desses bens
possivel, diminuindo os pregos desses produtos e da maquinaria associada

com eles. Primeiramente as companhias enviavam as embalagens para serem
produzidas em fabricas, mas com novos processos de impressao e de dobragem
de papel, as companhias puderam adquirir as maquinas e produzir

as embalagens elas mesmas, o que por sua vez fez com que comecassem

a produzir grandes quantidades de marcas de produtos.

Ao virar do séc. XX, proliferavam as inovacoes tecnolégicas em impressao

e manufactura, tendo os negécios lancado no mercado um grande nimero

de novos produtos. Muitos americanos deixaram o campo e foram procurar

a cidade, comprando estes bens de marca embalados. O meio empresarial
apercebeu-se que o potencial para atrair consumidores residia nao sé em criar
um produto para colmatar uma necessidade, mas em criar a necessidade.
Comega aerado branding. Fig. 5 - Umas das primeiras
Criando novos produtos e embalagens, estes negdcios pioneiros criaram embalagens de Bass Ale.

uma linguagem contemporanea de branding e marketing para os items B e S e
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Fig. 6 - Evolugao do logotipo da Nabisco.
[em linha] Disponivel em: http://bfdg.com/thoughts/thinking-brands-transition/ [Consult. 13 Abril 2015]

Fig. 7 - Anuncio e logotipo

da Pepsi dos anos 60.

[em linha] Disponivel em: http://www.
brand2global.com/news-posts/seeking-epic-

blunders-global-marketing/
[Consult. 5 de Junho 2015]

que produziam. Os mais notaveis desses fabricantes — National Biscuit
Company, Colgate, Procter & Gamble (P&G) e Johnson & Johnson —
publicitavam os seus produtos tendo a embalagem e o rétulo como parte

da comodidade. As bolachas ja ndo eram apenas bolachas, eram bolachas
Nabisco, e a embalagam fazia parte da identidade do produto. Como resultado,
a embalagem aparecia proeminentemente nos andncios publicitérios.

O inicio do séc. XX foi um tempo de grande transformacéo social, devido

a chegada de novos produtos, tecnologias e formas de comunicacao visual.

A invencao da impressao offset permitiu aos fabricantes usar as embalagens

e grafismos para falar directamente aos consumidores, que comecaram a pedir
marcas especificas. Desta forma, a embalagem tornou-se um factor

de diferenciacao.

Os produtores e os publicitarios atingiram uma nova competéncia em imbuir
os produtos com os valores e atributos que lhes davam relevancia emocional

e psicoldgica, mas que nao tinha muito a ver com a funcionalidade do produto.
Esta pericia — um aspecto essencial do branding — ajudou a levar a sociedade
p6s Segunda Grande Guerra a niveis de consumo previamente inimaginaveis.
O tempo de austeridade da guerra ficou para tras e os consumidores
comegcaram a forjar uma nova identidade nacional: a ligacdo do consumo

com a liberdade, algo que contrastava com a sociedade por tras da Cortina

de Ferro. Millman (2012) afirma que, enquanto que os papéis de género

no pds-guerra reafirmaram o papel do homem como ganhador de péo,

as mulheres ainda estavam encarregues das finangas da casa — um facto
explorado nos antncios publicitarios. Os consumidores gastavam mais dinheiro
em produtos que fizessem ganhar tempo na lida da casa e os produtos eram
posicionados como mais produtivos, em fazer a vida das mulheres mais facil

e com estilo.

Através dos finais dos anos 40 e pelos 50, as companhias perceberam

que as qualidades e atributos basicos dos produtos nao eram suficientes

para os diferenciar. Num mercado cada vez mais saturado, onde uma producao
standardizada assegurava a mesma consisténcia entre diversas marcas

na mesma categoria de produto, promovendo beneficios tangiveis como

a qualidade, conveniéncia ou novidade, os produtores falharam em gerar

uma vantagem significativa nas vendas. Em vez disso, as motivacoes
emocionais das compras dos consumidores eram o motor das vendas.

As companhias comecaram entdo a observar as necessidades psicolégicas

dos consumidores para criarem produtos que fossem compativeis com os seus
valores e aspiracoes.

Depois dos anos 50, o uso de marcas registadas mudou significativamente.

As corporacdes multinacionais com um leque alargado de produtos comecaram
a utilizar o logotipo como um meio de manter uma mensagem coesa (Adams

e Morioka, 2004).

Ainda segundo Millman (2012), Procter & Gamble promoveu os seus produtos
de limpeza durante as telenovelas diurnas, tendo como publico-alvo

as mulheres, que eram, sem divida, as maiores usuarias dos seus produtos.
Enquanto que os anos 50 viram o estabelecimento de uma sociedade

de consumo, avida por gastar, os publicitarios tiveram medo que eventualmente
esta sociedade se tornasse saciada. Para prevenir que isso acontecesse i



ntroduziram o conceito de obsolescéncia programada, continuamente
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do discernimento dos consumidores, do beneficio da segmentacéo
de mercado e a necessidade de ir ao encontro das necessidades actuais
e percebidas da sociedade. Estas percepcdes deram aos marketeers
o conhecimento e a habilidade para estabelecerem algumas das marcas
mais icénicas do século.

As marcas passaram a ser definidas por mais do que a sua funcionalidade. Fig. 8 - Logotipo MTV.
Tornou-se essencial para elas integrarem camadas de significado que apelassem  em iinhe) bisponivel em: retp:/aww
ao coragao e as mentes dos consumidores. valio oty oS
O mundo dos negdcios sofre uma transformacéao. Segundo Drucker (Consult 5o 2075

e McVarish, (2009), nesta época, as empresas apareceram com multiplas

divisoes. Elas contrataram designers para fazerem projectos de branding

reconhecidos em diversas nacoes. O Estilo Internacional ou Suico recorria

a grelhas, tipos de letra sem serifas e a um design claro, limpo e directo

que servia os propésitos do mundo corporativo.

Millman (2012) afirma que nos anos 60 e 70, os movimentos dos direitos civis,

a revolucao sexual e uma juventude em evolucao, transfiguraram a paisagem

cultural das décadas anteriores. Estas mudancas sociais providenciaram

um catalisador para mudancas sociais e politicas. Elas também contribuiram

para a evolucdo das marcas. A nova era trouxe consigo énfase na justica

e na autenticidade e cepticismo do governo e das grandes corporacdes.

Para serem bem sucedidos, os negdcios tiveram que criar marcas que dessem

énfase a honestidade, que projectassem uma personalidade mais do que uma

caracteristica de um produto, e que conectassem de uma forma significativa

com o movimento cultural da época. (Millman, 2012)

Nos anos 80 apareceu a MTV com um estilo muito préprio. O logotipo deste

canal televisivo foi o primeiro que nao tinha cores corporativas fixas

e que podia mudar de paleta cromética e materiais!.

Estas oito marcas pioneiras — MTV, Nike, American Express, Starbucks, AOL,

Amazon, TED e Google — transformaram categorias de marcas especificas

ou inventaram-nas completamente. Elas revolucionaram a cultura.

A inovacao da tecnologia progrediu a alta velocidade nos tltimos anos. Numa

era em que a partilha instantanea e aberta de informacao é um lugar comum

para a maior parte das pessoas do mundo — em plataformas que vao

do telemével ao Facebook, Tumblr e Twitter — as marcas enfrentam novos

desafios. A marca moderna néo é simplesmente um logotipo, um produto

ou uma promessa, mas um colectivo de percepgdes, emocbdes e projeccoes

que as pessoas colocam nesses elementos e na organizacdo que os origina.

No rol de companhias que criaram uma experiéncia de marcas Unica, apenas

umas poucas dominaram tdo bem o mercado como a Apple. Com um design

centrado no ser humano, sedutoramente minimalista, colocado a frente

da sua abordagem estratégica, a Apple desenvolveu uma linha de produtos

que sao imediatamente reconheciveis, uma alegria de usar e completamente

memoraveis, de modo que os consumidores sao capazes de pagar uma quantia

de dinheiro significativa pela experiéncia (Millman, 2012).

Adams e Morioka (2004) constatam que as necessidades que as empresas

e os/as designers agora enfrentam sao um resultado directo de anos de evolucao

da identidade. Da mesma forma que
os negbcios mudaram, também mudou
o papel do logotipo. Agora coloca-se
uma forte énfase no trabalho

de equipa e no processo criativo

de todas as pessoas envolvidas

no projecto. O logotipo néo fala
apenas para uma audiéncia externa, Fig. 9 - Evolugio do logotipo da Apple.

mas também para a interna. [em linha] Disponivel em: http://crownmarketers.com/2015/02/15/brand-of-the-week-apple/ [Consult. 13 Abril 2015]
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1.1.1 Arquitectura da marca

A arquitectura de uma marca é a estrutura das diversas marcas e/ou sub-marcas
em relacao a uma organizacdo. E a forma como um leque de marcas
se relaciona dentro de uma mesma companhia.

Quanto a estrutura ou arquitectura, Olins (2003) divide a marca em trés
categorias:

a. monolitica (corporate): onde tudo o que a organizagao faz é descrita
num s6 nome e numa ideia visual, por ex. os pianos e as motos da Yamaha;

b. validada (endorsed): quando existem uma série de marcas
individuais com o seu nome e identidades préprias, mas ao mesmo tempo
sao vistas como parte de uma organizagéo maior, como é o caso
da Universidade de Oxford, com o seu Balliol College ou a Said Business
School;

c. individualizada (branded): quando cada marca tem um nome
e identidade préprias mas sao geridas, comercializadas, distribuidas, enfim,
controladas por uma entidade admnistrativa comum. E o caso da Diageo
que possui as marcas Guiness, Johnnie Walker, Baileys, Smirnoff, Tanqueray,
efc.

Em contrapartida, Hembree (2008) afirma que as marcas podem ser de quatro
tipos:

a. monoliticas (monolithic): marcas com uma presenca dominante
no mercado e bem estabelecidas na mente dos consumidores. O nome
da marca é usado em conjuncao com o nome descritivo do produto (ex. Kraft
Macaroni, Campbell’s Chicken Noodle Soup);

b. subsidiarias (subsidiary): sdao as marcas em que ha uma
organizacdo-mae e cada marca é igualmente importante para o consumidor
(ex. BMW série-3, BMW série-5...);

c. validadas (endorsed): sao marcas que tém uma presenca poderosa
no mercado, no entanto ainda beneficiam de ser associadas
com a organizacao-mae (ex. iPod e Apple);

d. pluralistas (pluralistic): sao grandes corporagdes que funcionam
como um conglomerado de companhias para muitas marcas estabelecidas
(ex. Procter & Gamble e Mitsubishi).

Mollerup (2013) faz referéncia ao mesmo modelo de Hembree, no entanto
substitui as marcas subsidiarias pelas dual-name: quando uma organizagéo
utiliza 0 nome da empresa juntamente com o modelo (p. ex. Fiat Punto).



1.2 Linguagem Visual

“As palavras, as imagens, bem como as convencoes, habitos e preconceitos gréficos
e tipogréficos sao determinados pela cultura e pela histéria e, no seu conjunto, formam
o que designamos por Linguagem Visual”

Jury (2007)

Como diz Malamed (2009), uma imagem é mais do que uma superficie em duas
dimensoes. Ela reflecte a intengao do criador e significa que hé informacéo

a ser comunicada. Ao mesmo tempo, os membros da audiéncia diferem nas suas
interpretacdes e percepgdes de uma imagem. Nao podemos saber com exactidédo
como é que um individuo vai percepcionar um logotipo, nem que pensamentos,
emocoes, conhecimento e expectativas o espectador ird trazer para um encontro
visual. Quando um espectador olha para um logotipo, as suas percepcoes sao
coloridas pelas suas ideias preconcebidas, gostos e desgostos, valores e crencgas.

Isto pode criar um desvio e leva-lo a ver o que deseja ver, potencialmente falhando
a intencao do/a designer. Idade, sexo, educacao, cultura e linguagem sao outras
influéncias na percepcao.

Por outro lado, o cérebro de um artista visual treinado tem maior facilidade em “ler”
um logotipo do que o de um nao-artista e isso pode fazer com que o primeiro

nao passe tao bem a mensagem ao ultimo.

A primeira caracteristica do espectador em termos de habilidade cognitiva,

mais do que a idade, é o desenvolvimento. Assim, algumas pessoas tém dificuldade
em perceber o significado metaférico de uma imagem, e veem-no de uma forma
literal. A habilidade de interpretar expressdes visuais (literacia visual) mais complexas
vem com o desenvolvimento da maturidade. E o resultado da educacao

e da experiéncia. Também a experiéncia, com determinado contetido, é um indicador
importante na previsdo de uma determinada audiéncia conseguir interpretar

a mensagem de um logotipo.

Em média, uma pessoa consegue manipular cerca de 3 a 5 pecas de informacao

ao mesmo tempo.

Em pesquisa feita, que a autora efectuou, sugere que em quantas mais formas
conseguirmos conectar nova informacao com informacao antiga, mais facil é de esta
ser recordada.

forma ==  cores ==  texto

Fig. 10 - Ordem de reconhecimento das imagens pelo cérebro.
[Baseado em (Wheeler, 2009)]

A informacao memorizada é mais facilmente retribuida quando uma pessoa
memoriza de forma visual e ao mesmo tempo de forma verbal: por exemplo

o logotipo da Coca-cola.

O cérebro reconhece e lembra-se primeiro de formas. Seguidamente o cérebro
processa as cores e estas despoletam uma emocao. Em terceiro lugar, vem a interpre-
tacdo das letras e palavras (Wheeler, 2009).

Por exemplo, é mais rapido e mais facil “ler” a mascote do jaguar na parte da frente
de um automdvel, do que ler um nome escrito (Olins, 2003). As palavras “Coca-Cola”
sao mais faceis de ler no seu logotipo do que as mesmas palavras escritas num tipo

de letra comum.



1.2.1 Teoria da Gestalt

Fig. 11- Logotipo Ed’s Electric
(Figura-fundo).
[em linha] Disponivel em: http://www.

logomoose.com/logo-design/eds-electric/
[Consult. 13 Abril 2015].

Fig. 12 - Logotipo Unilever

(Proximidade).

[em linha] Disponivel em: http://pixshark.
com/unilever-logo.htm [Consult. 13 Abril
2015].
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Fig.13 - Logotipo Johnnie

Walker (Fecho).

[em linha] Disponivel em: http://blogdojj.
com.br/category/branding-2/page/26/
[Consult. 13 Abril 2015].

A psicologia da Gestalt foi desenvolvida durante os anos 1920 por trés
psicélogos alemaes: Werteimer, Koffka e Kohler. Os artistas visuais e designers
do século XX adoptaram os factores perceptuais para melhorar o seu trabalho.
Esta escola da psicologia procurou explicar a busca de padrdes

no comportamento humano. (Graham, 2008)

As leis visuais da Gestalt no design e na comunicacéo visual sdo Uteis e faceis
de compreender e implementar. Estas leis sdo particularmente tteis a designers
que usam a impressao para criar designs a duas dimensdes com significado

e organizados, tais como um logotipo. Esta teoria oferece aos comunicadores
visuais uma moldura de compreensao analitica na qual basear as suas decisdes
de design (Graham, 2008). Segundo esta autora ha mais de 114 leis

de Gestalten, a maioria aplicando-se a formas visuais. Historicamente, designers
e artistas focaram-se num punhado de leis perceptuais da forma para melhorar
o seu trabalho. As mais importantes leis da Gestalt visuais sao: figura/fundo,
proximidade, fecho, semelhancga, continuacgéo, equilibrio, assimilacdo

e pregnancia (Graham, 2008 e Ballard, 2009).

L]
Figura/fundo
Esta lei fundamental da Gestalt diz que podemos ler uma palavra ou ver uma
representacao de um objecto devido ao contraste entre a figura e o fundo.
As imagens devem ser visiveis para serem compreendidas. Varios graus
de contraste podem diminuir ou aumentar a legibilidade. Graham (2008)

Proximidade

Os objectos que estao espacialmente localizados perto uns dos outros parecem
fazer parte de um grupo, enquanto que objectos que estao longe parecem
separados. Graham (2008)

Fecho

Os seres humanos tém uma tendéncia natural para visualmente fechar brechas
numa forma. Isto acontece especialmente em formas familiares. Quando falta
informacao, temos tendéncia em focarmo-nos no que esta presente e ignorar

as partes que faltam. Procuramos fechar as formas para as tornar estaveis.
Temos tendéncia a completar as brechas com uma linha, cor ou padrao familiar
para completar a forma. Graham (2008)



Semelhanca

Os elementos visuais que sao similares em forma, tamanho, cor, proximidade
ou direccao sao percepcionados como fazendo parte de um grupo, mesmo

que os elementos estejam espacialmente separados. No entanto, uma vez que
temos tendéncia a agrupar, os objectos diferentes tornam-se aparentes. Graham S B e

(2008)

)

Fig. 14 - Logotipo Foxography
(Semelhancga).

[em linha] Disponivel em: http://www.
webmaster.pt/logotipos-inspirados-ani-
mais-16798.html [Consult. 13 Abril 2015]

L] L]
Continuvidade -
O olho humano procura a relacao entre as formas. A continuacao ocorre = t
quando o olho segue ao longo de uma linha, curva ou sequéncia de formas. ,
Isto acontece mesmo quando se atravessa por cima de formas negativas

ou positivas. Graham (2008) By L
ig. 15 - Logotipo Eight
(Continuidade).

[em linha] Disponivel em: http://www.
davidairey.com/logo-of-the-month-5/
[Consult. 13 Abril 2015]

[ 2 B4 L]
Equilibrio
Todo o campo visual tende a exceléncia ou a precisdo. A natureza luta pela
melhor organizacao possivel. Psicologicamente sentimo-nos muito
desconfortaveis quando percebemos alguma coisa fora de equilibrio, seja algo
que percepcionamos fisicamente ou no campo visual. E uma condicao
que nao toleramos por muito tempo. Rabinowitz (2006)

Fig. 16 - Logotipo Pepsi,
2006-2008 (Equilibrio).

[em linha] Disponivel em: http://logos.wikia.
com/wiki/Pepsi [Consult. 13 Abril 2015]

(] [ ] ~
Assimilacao
Este é o processo pelo qual uma impressao significativa obtida por um ou mais \( '\

dos sentidos esté relacionada com o armazém de experiéncias e conhecimento

passados. N6és sabemos que um bico do fogao quente nos vai queimar.

N6s somos lembrados desta experiéncia e respondemos emocionalmente ) )

. R Fig. 17 - Logotipo Jogos

a imagem visual. Olimpicos (Assimilagao).
[em linha] Disponivel em: http://wunder-
groundmusic.com/olympic-committee-to-

consider-dancing-for-the-2020-games/
[Consult. 13 Abril 2015]

Pregndancia m= Microsoft

A lei da pregnancia é o principio fundamental da Gestalt. Ela diz que temos . o

a tendéncia de ordenar a nossa experiéncia de uma forma regular, ordenada, Fig. 18 - Logotipo Microsoft
L. . (Pregnancia).

SImetrlca e SImples (Ballard, 2009) [em linha] Disponivel em: http://blogs.

microsoft.com/blog/2012/08/23/microsoft-
unveils-a-new-look/ [Consult. 13 Abril 2015]



1.2.2 Teoria da Cor

Fig. 19 - Espectro visivel.

[em linha] Disponivel em: http://saberfisica.
blogspot.pt/2010/09/porque-nosso-ceu-e-
azul.html [Consult. 13 Abril 2015].

Fig. 20 - Sintese subtractiva
antiga — pigmentos
(Modelo RYB).

[Baseado em (Stone, 2006)]

Fig. 21- Sintese aditiva — luz
(Modelo RGB).

[Baseado em (Stone, 2006)].

Cientistas e artistas estudaram os efeitos da cor e as relacoes entre diferentes
cores durante séculos. Uma variedade de teorias e regras foram desenvolvidas
para explicar como é que a cor é percepcionada e como é que esta informacao
pode ser aplicada a arte, ciéncia e design.

A cor é uma das ferramentas mais poderosas que um/a designer tem para
comunicar a mensagem de um/a cliente. A cor pode invocar significado,

pode simbolizar uma ideia e tem relevancia cultural. Relagbes de cores bem
sucedidas podem determinar se as pessoas compram um produto ou usam
um servigo. Pode transmitir énfase e transmitir um estado de espirito.

As cores que as pessoas preferem sao as trés primarias: azul, vermelho

e amarelo. O azul é a cor preferida tanto por homens como por mulheres.
Entre as criangas, vermelho é a cor preferida, enquanto que o amarelo (a cor
mais luminosa) tende a chamar a atencao das criancas com a viséo

em desenvolvimento (Hembree, 2006).

A cor é criada por comprimentos de onda variados, que quando reflectida
numa superficie, é interpretada como cor. O branco contém todas as cores

e o preto é produzido pela auséncia de cor ou por uma superficie onde nao
possam ser reflectidos raios visiveis. As cores que podem ser distinguidas

pelo olho humano sao referidas como o “espectro visivel” e é composto

por um nimero limitado de cores, incluindo vermelho, laranja, amarelo, verde,
azul, anil e violeta. Ha cores que sao muito diferentes umas das outras e sao
referidas como cores primarias: vermelho, azul e amarelo (Sherin, 2012).

O olho humano é capaz de distinguir cerca de 10 milhées de cores, todas elas
combinacoes das cores primérias.
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Matiz E o0 mesmo que cor. A combinacéo de cores diversas, misturadas
em diferentes propor¢des num unico elemento (Costa, 2003).

Saturagéo (ou Chroma) E a intensidade da cor. Saturacéo é a forca
ou pureza de uma cor sem a adi¢do de branco ou preto. Uma cor parece mais
ou menos saturada dependendo da(s) cor(es) que estiverem a seu lado.

Temperatura de cor O calor ou frio — ou seja, quanto mais a cor
se aproxima de tons azulados ou esverdeados (frio) ou de tons avermelhados
ou amarelados (calor) — percepcionado de uma cor.

Valor O grau relativo de claridade ou escuridao de uma cor. Consegue-se
variar adicionando branco ou preto. E uma das melhores formas

de se conseguir contraste em design. Pode ser usado para se conseguir

um efeito de hierarquia.

O valor de uma cor pode ser partido em sete passos visiveis. Este é o nimero
méximo de variacbes que é discernivel pelo olho humano. A adicéo de branco
a uma cor cria os seus Tints. A adicao de preto cria os Shades.

Na sintese subtractiva moderna, que lida com pigmentos transparentes, as cores
primdrias sdo o ciano, o magenta e o amarelo. A jungéao dessas cores formam
as secunddrias: verde, violeta e laranja. As tercidrias s@o a mistura entre

uma primaria e uma secundaria (Pina et al, 1999; Meireles).

A escolha que se faz quando se seleccionam cores é referida como tentando
encontrar Harmonia de Cor: a harmonia sugere uma combinacéo de cores
agradéavel em relacao a uma composicéo. Os pares harménicos podem ser feitos
de cores que tém intensidade similar, ou de cores que contrastem entre si.

O/a designer pode abracar a intensidade produzida por uma paleta que inclua
inimeras cores, ou pode decidir limitar o niimero de cores usado

num projecto. Um nimero de cores limitadas tem iniimeros beneficios.

Se um trabalho for produzido usando a impressao offset, podem-se reduzir os
custos usando uma ou duas cores. As composicoes criadas com uma paleta de
cores limitada tendem a distinguir-se num mercado saturado (Sherin, 2012).

Fig. 22 - Matiz

Fig. 23 - Saturagao

Fig. 24 - Valor

Fig. 25 - Roda das cores CMY
(ciano, magenta e amarelo).

Sintese Subtractiva.

[em linha] Disponivel em: http://www.
sitepoint.com/rgb-or-cmyk/

[Consult. 14 Margo 2015].



Fig. 26 - Firefox (Cores

omplementares).

[em linha] Disponivel em: http://www.
theatlantic.com/technology/
archive/2013/07/a-planetary-nebula-that-
looks-like-the-firefox-logo/277934/
[Consult. 13 Abril 2015].

ebay

Fig. 27 - Ebay (Dupla
complementariedade).

[em linha] Disponivel em: http://www.
logodesignlove.com/ebay-logo
[Consult. 13 Abril 2015]

LN
Ri02016.

PARALYMPIC GAMES

Fig. 28 - Rio 2016 (Cores
analogas).
[em linha] Disponivel em: http://www.

ri02016.com/en/the-games/paralympic/
event [Consult. 14 Abril 2015].

St Julian's Rowing Club

Fig. 29 - St. Julian’s Rowing
Club (Paleta de uma cor).

[em linha] Disponivel em: http://logopond
com/gallery/detail/118569
[Consult. 14 Abril 2015].

Fig. 30 - FedEx (Paleta

de duas cores).

[em linha] Disponivel em: http://logodesign-
erblog.com/lindon-leader-the-man-behind-
the-fedex-logo/ [Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 31 - Tide (Triade).

[em linha] Disponivel em: http://logos.wikia.
com/wiki/Tide [Consult. 14 Abril 2015].

Para além dos sistemas de harmonia de cores que vamos ver a seguir,
hé programas e sitios que oferecem esquemas de cores harménicas
automaticamente, como a péagina http://colorschemedesigner.com.

Cores com plemen’ra res Mesmo que a composicao nao encoraje
a harmonia, o desejo natural do olho por equilibrio é cumprido, porque

as complementares vao criar um tom neutro quando misturadas (Sherin, 2012).

Outro método para escolher cores é o da dupla complementariedade
ou tétrade. Esta ¢ uma combinacao de dois pares de cores
complementares, que formam um rectangulo na roda das cores.

Como as complementares aumentam a aparente intensidade umas das outras
nem todos os pares serao agradaveis (Stone, 2006).

Cores andlogos sao cores que estao adjacentes umas as outras na roda
das cores (Stone, 2006).

Paleta de uma cor (monocromatica) pode ser uma forma de reduzir
os custos de impressao. Quando o/a designer escolhe este sistema, muitas vezes
comeca com um tom brilhante. Depois os seus tints e shades podem-se
comportar como tons subordinados e/ou realcados (Sherin, 2012).

Paleta de duas cores podem incluir tons da mesma cor. Podem ser cores
dominantes e subordinadas ou podem ser combinacbes estranhas que servem
para chamar a atencdo em vez de serem harmoniosas. Sdo uma boa forma
de reduzir os custos de impressao em offset, ao mesmo tempo que permitem

uma maior flexibilidade do que paletas a uma cor ou monotonais
(Sherin, 2012).

Triades sao combinacées de quaisquer trés cores que estejam distribuidas na
roda das cores de forma igualmente espacada. Triades em que duas das cores

partilhem da mesma cor priméria (p. ex. plrpura e laranja partilham o vermel-
ho) podem parecer mais agradaveis (Stone, 2006).

11



12

1.2.2.1 Percepcao e significado das cores

A cor é subjectiva. Ha conexdes emocionais que sao pessoais para cada cor
que vemos. Em relagao ao design de logotipos, a cor é uma parte integral com
valor mneménico. As cores variam de significado de cultura para cultura
(Adams, 2004).

A cor afecta a disposicao e o comportamento. Pode mudar a forma

como percepcionamos um produto ou companhia.

Pesquisadores na Universidade de Loyola descobriram que a cor aumenta

o reconhecimento de marca em 80% (Morton cit Tornetta et al).

De seguida apresentam-se as associacoes e significados das principais cores,
na cultura ocidental.

Ve rmel ho E a cor do fogo e do sangue. Evoca a combustao,

a mudanca de estado, a vida. Sugere ideias de esforco e actividade.

Sao os raios infravermelhos que proporcionam a sensacao de calor.

E vivificante e excitante (Beresniak, 1996). O vermelho estimula o apetite por
causa do impacto no metabolismo, fazendo desta cor uma escolha popular
nos restaurantes de fast-food (Singh, 2006). Segundo Stone (2006),

é associada também com a paixao, o amor, a energia, o entusiasmo e o poder.
E uma cor intensa que pode despoletar emogoes fortes, desde o sangue

e a guerra ao amor e a paixao. E usada nos designs de logotipos para chamar
a atencao da audiéncia. E conhecida por aumentar a pressao sanguinea

e provocar a sensacao de fome nas pessoas (BlueSodaPromo).

(]
Cor de ICI ran Iq E a cor mais dinamica. Associa a alegria
do amarelo a accao do vermelho. E vivificante (Beresniak, 1996).
Tem conotagdes com o Outono e os citrinos, a criatividade, a actividade,
a energia, é revigorante, a estimulacao, a sociabilidade, e a satde
(Stone, 2006).

AmCI relo E a cor do sol e do ouro. Esta associado a inteligéncia

e a sabedoria devido ao seu carécter luminoso. E a cor mais clara e luminosa.
E jovem e alegre (Beresniak, 1996; Adams, 2004). O amarelo também é usado
pelos restaurantes de fast-food para aumentar o apetite e encorajar os clientes
a comer (Singh, 2006). Esta associada ao sol, ao intelecto, a sabedoria,

ao optimismo, a alegria e ao idealismo (Stone, 2006).

Ve rde E a cor dominante no reino vegetal. A clorofila é a substancia dos
vegetais. Tal como o azul, participa na coloragao das dguas, do mar,

IllllII’II<

Fig.32 - Puma.

[em linha] Disponivel em: http://logok.org/
puma-logo/ [Consult. 14 Abril 2015]

orange”

Fig. 33- Orange.

[em linha] Disponivel em: http://www.
orange.com/pt/pagina-inicial [Consult. 14
Abril 2015]

Nikon

dos lagos e dos rios. (Beresniak, 1996). Além disso esta associada ao dinheiro, a Fig 34 - Nikon.

cura, ao sucesso, a honestidade, a harmonia e a juventude (Stone, 2006).

A etimologia da palavra green (verde) vem de grow (crescimento),
especialmente “coisas tangiveis que crescem”. Os estudiosos acreditam

que esta relacao vem da experiéncia tangivel da observacao do verde da erva
e vegetacao fresca que cresce no solo (Wierbicka, 1990 cit Lichtenfeldetal

et al, 2011). Historicamente o verde tem simbolizado conceitos relacionados
com crescimento, como a fertilidade, a vida e a esperanca. A pesquisa empirica
de qualidade em relacéo ao verde é rara. Nalguns estudos, os pesquisadores
apresentaram aos participantes cores e adjectivos e/ou substantivos

e puseram-nos a fazer associagoes livres. Nestes estudos, o verde apareceu
ligado a natureza, descanso, paz e avaliacao positiva (Adams e Osgood, 1973;
Clarke e Coastall, 2008; Grieve, 1991 cit Lichtenfeldetal et al, 2011).
Lichtenfeldetal et al (2011) conduziram quatro experiéncias

[em linha] Disponivel em: http://www.nikon.
com/ [Consult. 14 Abril 2015].

AR
l'l
aN>30ID

Fig. 35- Android.
[em linha] http://famouslogos.net/
android-logo/ [Consult. 14 Abril 2015].



PEnnsungg

Fig. 36 - Samsung.

[em linha] Disponivel em: http://notebook-
center.net/samsung-logo-white-png/
[Consult. 14 Abril 2015].

Fig. 37 - Cadbury.

[em linha] Disponivel em: http://logos.wikia
com/wiki/Cadbury [Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 38 - Ups.

[em linha] Disponivel em: http://www.logo-
designlove.com/the-golden-combover
[Consult. 14 Abril 2015].

(Nintendo)

Fig. 39 - Nintendo.

[em linha] Disponivel em: http://logos.wikia
com/wiki/Nintendo [Consult. 14 Abril 2015].

ubuntu

Fig. 40 - Ubuntu (logotipo
alternativo).

[em linha] Disponivel em: http://becuo.com/
ubuntu-logo-black [Consult. 14 Abril 2015].

CHANEL

Fig. 41 - Chanel.

[em linha] Disponivel em: http://www.dafont.

com/forum/read/51850/what-is-chanel-font
name [Consult. 14 Abril 2015].

em que demonstraram que uma breve mirada a cor verde antes de uma tarefa
criativa aumenta a performance. )

Representa a vida e a renovacao. E uma cor calmante, mas também pode r
epresentar a inveja e a inexperiéncia. Pode-se encontrar em muitos logotipos
que se pretendem retratar como amigos do ambiente (BlueSodaPromo).

AZUI A cor do céu, da dgua e do ar. A transparéncia, o ar e o céu sugerem
o infinito (Beresniak, 1996). O azul é ligado a um estado calmo (Kido, 2000

cit Singh, 2006). Os restaurantes formais utilizam o azul para relaxarem

os clientes e levarem-nos a ficar mais tempo, consumindo assim mais vinho,
café e sobremesas (Singh, 2006). Esta conotada com o conhecimento, o frio,
apaz, a contemplacéo, a lealdade, a justica e a inteligéncia (Stone, 2006).

E uma cor calmante que transmite imagens de autoridade, sucesso e seguranca.

A maior parte das pessoas gosta de pelo menos um tom de azul. E a cor mais
popular no design de logotipos (BlueSodaPromo).

°
V|°|etq Exprime espiritualidade e melancolia. E a cor secreta
por exceléncia, nobre e altiva (Beresniak, 1996). Esta associada a realeza,
ao luxo, a sabedoria, a imaginacao, sofisticagéo, inspiracao, riqueza, nobilidade
e misticismo (Stone, 2006).

CCISi'CI n ho Indica natureza e utilidade. O castanho é usado
em logotipos relacionados com a construcéo e a lei devido a sua simplicidade,
calor e neutralidade (BlueSodaPromo).

(]
Cl nzento Sugere a neutralidade e o equilibrio (Beresniak, 1996). Sug-
ere também, segurancga, modéstia, classicismo, maturidade, inteligéncia

e sabedoria (Stone, 2006).

BrCI NCO E a luz e a pureza. E também a perfeicao, o casamento,
a limpeza, a virtude, inocéncia, leveza, o sagrado, a simplicidade, a verdade
(Stone, 2006).

Pre'l'o Sugere ameaca ou maldade. E popular como um indicador

de poder. Encontra-se em muitos logotipos pela sua ousadia, simplicidade

e sofisticacao (BlueSodaPromo). Esté a associada a noite e a morte, ao poder,
a autoridade, peso, sofisticagéo, elegéncia, formalidade, seriedade, dignidade,
mistério e estilo (Stone, 2006).
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1.2.3 Tipografia
1.2.3.1 Percepcao dos tipos

Existem muitos tipos de letra e cada uma possui uma personalidade distinta.
No estudo de Brumberger (2003) foi provado que as pessoas dao atributos
de personalidade a tipografia, tais como elegante, pretencioso, sério, desleixado,
barato, profissional, amigavel ou divertido. Alguns tipos sao formais

e transmitem um sentido de autoridade, enquanto que outros sao mais
informais e parecem ser menos estruturados, por isso os tipos de letra dizem
tanto ao leitor acerca da origem da comunicacdo como a mensagem em si.
Os tipos sao escolhidos pelas suas evocacdes histéricas bem como pela

sua estética contemporanea. O uso efetivo dos tipos é uma combinacao

do seu conhecimento e do controlo do seu uso para que eles exprimam

as ideias que queremos (Mayer, 2011). Quando esta combinacéo é aplicada,
a tipografia que é pensada e feita de uma forma precisa, vai aumentar

o significado de um texto, quer o trabalho seja imediato, estilistico, histérico,
anarquico ou moderno (Ambrose e Harris, 2005). Robert Bringhurst (2005),
no seu livro Elementos do Estilo Tipogrdfico, afirma que as letras tém caracter,
espirito e personalidade e aconselha a usar fontes cujo espirito e caracter
individual estejam de acordo com o texto.

A tipografia é tao significativa que pode ditar o sucesso de um design

de logotipos. Um/a designer deve testar dizias de tipos de letra antes

de escolher um. Deve experimentar com diferentes pesos, espacamentos

e tamanhos (BlueSodaPromo).

63% das marcas de topo mundiais empregam um tipo de letra sem serifas
(Tasty Placement cit. BlueSodaPromo).

Existem vérios sistemas de classificacao de tipos de letra, mas a bem
memorizagao vamos focar-nos em seis categorias-chave histéricas:

as geométricas, humanistas sans, old style, transicionais, modernas e slab-serif —
ou seja, o acréonimo GHOTMS (Mayer, 2011), ou OTMSHG, se as alinharmos
em ordem cronoldgica histérica.



Google

Fig. 42- Google*.

[em linha] Disponivel em: http://logos.wikia
com/wiki/Google?file=Google_2014.svg
[Consult. 14 Abril 2015].

Fig. 43 - Palatino.

©)

Fig. 44 - Palatino.

Fig. 45- Moviflor*.

[em linha] Disponivel em: http://www.
hipersuper.pt/2014/09/29/moviflor-vai
encerrar-lojas-temporariamente-em
outubro/ [Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 46 - Baskerville.

Fig. 47 - Baskerville.

G

Fig. 48 - Calvin Klein.

[em linha] Disponivel em: http://goodlogo.
com/extended.info/calvin-klein-logo-2623
[Consult. 14 Abril 2015]

old Style

Também referidas como Antiqua ou Veneziana. As Old Style incluem

os primeiros tipos feitos pelos impressores venezianos nos sécs. XV e XVI.

Sao os tipos mais antigos e resultam de séculos de desenvolvimento das formas
caligraficas. Tém forte influéncia da caligrafia cléssica. Uma caracteristica

dos tipos Old Style sao os olhos fechados pequenos nas letras A e E

(Franz, 2012). A Garamond especialmente é vista como tradicional, pois era
considerada tao perfeita no tempo da sua criagdo que mais ninguém tentou
muito melhoré-la, durante um século e meio. (Mayer, 2011)

Jenson Palatino
Bembo *Catull
Garamond

Na opiniao de Mayer (2011), ha pros e contras em escolher determinados tipos:

Pros Classicas, tradicionais, legiveis.
Contras Cléssicas e tradicionais.

Transicionais

Uma derivacao do pensamento Iluminista. As Transicionais (meados

do séc XVIII) e as modernas (finais do mesmo século) emergiram quando

os type designers experimentaram fazer as letras mais geométricas, agucadas
e virtuosas que o periodo dos tipos Old Style. Possuem serifas agugadas

e menor stress do que as humanistas (eixo vertical ou préximo do vertical).
Os tipos de letra Transicionais marcaram um avanco modesto nesta direcgao
(Mayer, 2011).

Times New Roman *Georgia
Baskerville Americana
Bulmer

Modernas

Os tipos de letra Modernos demonstram uma grande diferenca de espessura
na linha. Esse desenvolvimento foi acentuado com a competicao entre dois
rivais: Bodoni e Didot (Mayer, 2011).

Bodoni Didot

Pros (Transicionais e Modernas) Parecem fortes, estilosas e dinamicas.
Contras Demasiado barrocas para serem cléssicas, demasiado pesadas para
serem verdadeiramente modernas (Mayer, 2011).
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Slab Serif

Também conhecidas como Egipcias, as Slab Serifs surgem no séc. XIX como
resposta as exigéncias da publicidade. Elas sdo uma juncao das modernas

com as sans serif e resultam da necessidade de criar impacto (Lupton).
Geralmente tém formas simples com pouco contraste entre a espessura da letra,
mas com serifas sélidas e rectangulares. Elas transmitem associagdes muito
especificas, se bem que por vezes contraditérias: o pensador, o tipo duro,

o nerd, o sofisticado urbano, o cowboy (Mayer, 2011).

Archer
Courier

Clarendon
Rockwell

As Slab Serif urgiram ao mesmo tempo que as sem serifas: finais do séc. XVIII
(Saltz, 2013). Podem transmitir um sentido de autoridade, no caso das versdes
mais pesadas, como a Rockwell, mas também podem ser amigaveis, como

a Archer. Muitas tém um sentido urbano, como a Rockwell, Courier e Lubalin,
mas quando aplicadas num contexto diferente fazem lembrar a Fronteira
Americana (especialmente a Clarendon) e a sinalética rural e vernacular

que aparece nas fotos desta época. (Mayer, 2011)

As fontes com serifas evocam emocdes como tradicao, responsabilidade,
conforto e respeito, segundo a opinido de BlueSodaPromo.

Humanistas Sans Serif

As Humanistas Sans evocam a escrita, apesar de parecerem limpas e modernas.

Geralmente tém mais detalhe do que as geométricas, menos consisténcia
e envolvem diferente espessura da linha (Mayer, 2011). As letras capitais
sem serifas apareceram nas inscricoes iniciais gregas (Bringhurst, 1997).

*Gill Sans
Myriad Pro
Optima

Frutiger
Verdana

Pros Moderna mas humana, limpa mas empética.
Contras Falsas, insinceridade corporativa (Mayer, 2011).

Os tipos sem serifas surgiram no final do séc XVIII (Saltz, 2013) e associam-se
a estabilidade, a objectividade, a limpeza e a modernidade (BlueSodaPromo).

H

HONDA

Fig. 49 - Honda.

[em linha] Disponivel em: http://imgkid.com/
honda-logo-transparent.shtml
[Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 50 - Archer.

of Bolton

Fig. 51 - University of Bolton*.
[em linha] Disponivel em: http://www.
ukstudy.com/uk-universities/
university-of-bolton/

[Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 52 - Frutiger.



UNION
PACIFIC

Fig. 53 - Union Pacific*.
[em linha] Disponivel em: http://en.

wikipedia.org/wiki/File:Union_Pacific_Logo
svg [Consult. 14 Abril 2015]

Fig. 54 - Futura.

Geomeétricas Sans

Este grupo contém as Geométricas, as Realistas e as Grotescas. Sao os tipos
que sao baseados estrictamente em formas geométricas simples. Geralmente
as letras individuais deste tipo tém uma espessura uniforme (desenho
monolinear) ou contraste subtil e um design minimalista (Mayer, 2011).

Helvetica *Futura
Univers Franklin Gothic
Akzidenz Grotesk

Pros Claras, objectivas, modernas, universais.
Contras Frias, impessoais, aborrecidas (Mayer, 2011).
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2 Logotipo

Os logotipos sao sinais (signs), mais concretamente, identificadores visuais que permitem

um reconhecimento rapido. Para além de identificar, um logotipo pode também aludir

a natureza de um produto ou companhia. Por exemplo, o jaguar a saltar na grelha de um carro
sugere que o automovel e o animal partilham as caracteristicas de velocidade

e elegancia (Mollerup, 2013). Para Six Revisions cit BlueSodaPromo, um logotipo

é uma imagem que encarna uma organizagao. Os logotipos sao suposto representarem

uma marca ou uma identidade de uma corporacao. E a imagem que sera a “cara”

de uma companhia, por isso é importante saber tudo o que héa para saber acerca

de um logotipo. As companhias sao identificadas e reconhecidas pelo seu logotipo. Na maioria
dos casos, o logotipo é a primeira coisa que as pessoas se lembram quando pensam

numa companhia, por este motivo devemos ser cuidadosos a escolhé-lo.

Desde ha algum tempo, verifica-se a utilizacdo da palavra logomarca para significar qualquer
representacao visual de uma marca, ou entdo, uma representacdo visual de uma marca pictorial,
simbdlica ou abstracta, mas que nao contém texto!, no entanto esta palavra é um neologismo
de origem brasileira e pudemos verificar que “logomark”, nos dicionarios ingleses, pura

e simplesmente nao existe.

Muitos dos logotipos que encontramos sao apenas mais uma peca de todo um sistema

bem pensado.

Mollerup (2013) afirma que os logotipos sdo omnipresentes. Num dia normal vemos milhares.
De acordo com Psychology Today?, estamos expostos a cerca de 3000-10000 por dia.

Eles transmitem-nos uma variedade de mensagens e informam-nos quem é dono de veiculos
e edificios e quem produziu os nossos pertences. O logotipo constitui uma lingua franca
moderna, uma linguagem que é entendida até por pessoas que nao sabem ler, quebrando
barreiras de linguagem. Por exemplo, as criangas, mesmo antes de saberem ler, j& sabem dizer
Coca-Cola (Mollerup, 2013).

[em linha] Disponivel em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa-aao/logomarca [Consult. 10 Margo 2015]
2[em linha] Disponivel em: https://www.psychologytoday.com/articles/200805/logos-branded-life [Consult. 10 Margo 2015]

2.1 Classificacao

Mollerup (2013) estrutura taxonimicamente os logotipos em vinte e duas categorias: marcas
registadas, marcas graficas, marcas pictoriais, marcas figurativas, marcas descritivas, marcas
metaféricas, marcas encontradas, marcas nao-figurativas, marcas de letras, marcas de nomes,
nomes préprios, nomes descritivos, nomes metaféricos, nomes encontrados, nomes
artificiais, abreviaturas, abreviaturas de iniciais, acrénimos, abreviaturas de inicial
nao-acrénima, abreviaturas ndo-iniciais, marcas nao-graficas. Em contrapartida, Wheeler
(2009) propoe que distingamos entre cinco categorias de logotipos: os que sao constituidos
por palavras apenas, aqueles que usam formas de letras, os emblemas, as marcas pictoriais

e as marcas simbdlicas ou abstractas, como podemos ver na tabela seguinte.

Palavras GO 8[@ (m’é% Millennium
Formas de letras v

VANDERBILT

Emblemas

g

Marcas pictoriais '
Marcas simbdlicas/abstractas V

M Tabela 1 - Classificacdo
dos logotipos.
[Baseado em (Wheeler, 2009)]



2.2 O que faz um bom logotipo?

™

Fig. 55 - American Airlines:
Future Brand, 2013.

[em linha] Disponivel em: http://www.
webdesignerdepot.com/2013/02/talking-
about-the-new-american-airlines-logo/
[Consult. 15 Abril 2015].

SER™PENTINE

GALLERIES

Fig. 56 - Serpentine Galleries:
Pentagram (Marina Willer),
2013.

[em linha] Disponivel em: http://www.un-
derconsideration.com/brandnew/archives/
new_logo_for_serpentine_galleries_by_pen-
tagram.php#.VS2sLpPyTZU

[Consult. 15 Abril 2015].

VA

MITSUBISHI

Fig. 57 - Mitsubishi Motors
[em linha] Disponivel em: http://www.
mitsubishi-motors.pt/

[Consult. 15 Abril 2015].

“O logotipo é o ponto de entrada para uma marca.”
Milton Glaser

Um logotipo deve chamar a atencéo, deve ser magnético para suster a atencao
o maior espaco de tempo possivel e deve ser memoravel, para que a audiéncia
o codifique na meméria de longo-termo. (Malamed, 2009)

Para BlueSodaPromo deve-se identificar qual é a mensagem da marca,

pois assim o logotipo tem forma de garantir o valor da marca.

O modelo ARSM significa: A — chamar a Atencao; R — Resposta emocional
correcta; S — Significado adequado; M — memorizacao. Séo estas

as caracteristicas que Lidwell (2014) considera que podemos usar para fazer
um bom logotipo.

Segundo este autor, durante milhdes de anos os nossos antepassados viveram
como cacadores-recolectores nas savanas do leste de Africa. A sobrevivéncia
favorecia aqueles que tinham cérebros adaptados a reconhecer

oportunidades de boa satude e reproducéo, como encontrar comidas ricas

em calorias e parceiros férteis. Além disso, também favorecia os que eram bons
a encontrar ameacas de doencas e de riscos, por exemplo, evitar plantas

e animais perigosos. Assim o cérebro foi evoluindo e os genes passados

de geracao em geracéao.

2.2.1 Chamar a atencao

Chamar a atengao é o primeiro objectivo de um logotipo. Lidwell (2014) explica
trés formas de o fazer:

a. através de estimulos novos: o novo e néao familiar (era mais provavel
que as ameacas surgissem de algo novo, do que de algo familiar).

b. através do uso de estimulos supra-normais: caras (principalmente olhos),
caracteristicas de bebés e formas provocantes (evoluimos a prestar especial
atencao a dicas de fertilidade e acasalamento), aranhas, cobras e cores
brilhantes e contrastantes (evoluimos a associé-las com ameacas).

c. estimulos parcialmente obscurecidos (ver Teoria da Gestalt): mascarar
ou partir o logotipo e usar espago negativo (era vantajoso poder ver um animal
obscurecido, por exemplo, pela vegetacao, para se poderem conectar os pontos
na mente e responder rapidamente).

2.2.2 Resposta
emocional correcta

O segundo objectivo de um logotipo é despertar uma resposta emocional
correcta. E uma resposta subconsciente e pode ser:

a. agressiva: triangulos, linhas verticais e assimetria. Transmitem
dominéncia, autoridade e accao (Lidwell, 2014). DiMarco (2012) afima
que o triangulo transmite tensao, conflito ou acgéo.

b. amigéavel: formas curvas, linhas horizontais e simetria. Significam
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submissao, colaboracéo, honestidade e estabilidade (Lidwell, 2014). O circulo
significa, segundo DiMarco, proteccao ou infinito.

c. neutra: quadrados e rectangulos. A predominéncia de uma resposta
emocional é dada pelo que esta dentro ou perto da forma (Lidwell, 2014).
No entanto, sequndo DiMarco (2012), os quadrados transmitem estabilidade,
igualdade ou honestidade.

DiMarco, defende ainda que os bons logotipos sao aqueles que se podem
constranger a uma forma bésica reconhecivel.

2.2.3 Significado
adequado

O objectivo é dar varios significados que se alinhem com a marca, através

de poucos elementos e colocar as pessoas a pensar nesses significados.

Para isso é introduzido o conceito de Densidade Proposicional. Esta é a divisao
da Proposicao de Profundidade pela Proposicao de Superficie. A proposicao
de profundidade sao os significados que podemos atribuir ao logotipo.

A proposicéo de superficie é o nimero dos vérios elementos estruturais

da linguagem pléastica que o compdem.

Por exemplo, o logotipo para a campanha presidencial do Obama, tem como
densidade de superficie um circulo azul exterior, um circulo branco interior

e as linhas vermelhas e brancas, horizontais = 4. Como densidade

de profundidade: o circulo significa Obama, representa unidade e estabilidade.
As linhas brancas e vermelhas representam a bandeira americana, patriotismo
e uma paisagem. O circulo exterior representa um céu azul, o interior
representa um sol a nascer, esperanca, um novo dia. = 9. Se dividirmos 0 9
pelo 4, ficamos com uma densidade proposicional de mais de 2, ou seja. alta.

2.2.4 Ser memoravel
(facil de recordar)

“Em dltima anélise, o inico mandamento no design de logotipos, é que este
seja distintivo, memoravel e claro.”
Paul Rand

Ganhar as mentes e os coracdes dos consumidores com um logotipo
memoréavel pode ser a diferenga entre o sucesso e o falhanco de um negécio
(BlueSodaPromo).

No esquema de Lidwell (2014) sao apresentadas ainda trés formas

que o/a designer pode utilizar para conseguir o quarto objetivo e tornar

um logotipo mais facil de recordar, se bem que com os trés primeiros passos
(Atencéo, Resposta emocional e Significado), ja sdo tomadas medidas

para tornar um logotipo memoravel.

Google Drive

Fig. 58 - Google Drive: Upper-
quad, Séo Francisco, 2012.

[em linha] Disponivel em: https://www.
google.com/intl/pt-PT/drive/
[Consult. 15 Abril 2015]

Windows 8

Fig. 59 - Windows 8: Penta-
gram (Paula Scher), 2012.

[em linha] Disponivel em: http://windows
microsoft.com/pt-pt/windows/home
[Consult. 15 Abril 2015]

e B

o 4

Fig. 60 - Obama: VSA Partners
(Sol Sender), 2008.

[em linha] Disponivel em:
https://www.barackobama.com/
[Consult. 15 Abril 2015]

RENAULT

Fig. 61 - Renault: Saguez &
Partners, 2007.

[em linha] Disponivel em:
http://www.renault.pt/
[Consult. 15 Abril 2015]

BRAND

Fig. 62 - Kleenex (1992-2007):

original de Saul Bass, anos 80.
[em linha] Disponivel em:
http://www.vector-logo.net/category/k/
page/1280 [Consult. 15 Abril 2015].



Diagrama do modelo ARSM
(Lidwell, 2014) nos Anexos.

freedoi,

Fig. 63 - Freedom: Jens
Wickelgren, 2009

a‘d%\as@

Fig. 64 - Adidas: Peter Moore,
1996.

a) o efeito Von Restorff: usando a diferenca, novidade e o interesse;

b) os dispositivos mnemonicos: através do uso de letras iniciais e relacionar

a imagem com o0 nome;

¢) o efeito de concreticidade: os nomes concretos sao mais faceis de memorizar,
mais rapidos de lembrar e com maior precisao do que os abstractos (nomes
concretos: casa, cao, computador, lapis, etc; nomes abstractos: qualidade,
lealdade, inteligéncia, servico, etc). Um logotipo é mais facil de memorizar
quanto menor for o niimero de palavras necessario para o descrever.

A memorizacao, bem como a atribuicao de significado (3. Significado

e 4. Meméria) acontecem a um nivel consciente e durante o tempo

em que o logotipo conseguir prender a atengéo, ao contrario dos dois primeiros
passos (1. Atencéo e 2. Resposta), que acontecem a um nivel subconsciente

no espaco de um ou dois segundos.

Nao é necessério usar todas as técnicas descritas para se fazer um bom logotipo.
Usar apenas uma das técnicas muito bem, pode ser suficiente.

Malamed (2009) afirma que codificar a informacao a um nivel de significado

¢é mais eficaz do que codificar a um nivel perceptual (por exemplo, as cores

e as formas).

2.2.5 Simplicidade
e Reducao de Realismo

“Simplicidade nao é o objectivo. E o subproduto de uma boa ideia
e expectativas modestas.”

Paul Rand

Quanto mais simples for o logotipo, mais facilmente a audiéncia se recorda dele,
pois o cérebro tem menos informagao para processar. Além disso, os logotipos
mais simples sdo reconhecidos mais facilmente pelos espectadores: eles nao
tém de olhar muito tempo para o logotipo para saber que identidade representa
(Hardy, 2011).

Segundo Malamed (2009) os gréficos de baixa fidelidade focam-se

em detalhes essenciais, induzem uma resposta rapida e reforcam o impacto

de uma mensagem. As imagens de realismo reduzido sdo uma tentativa

de interpretar a realidade, através da abstrac¢éo visual e da simplificacao.

Sao apropriadas para audiéncias gerais que precisam de compreender
rapidamente a mensagem. Para se conseguir abstraccao, o/a designer

tem que reduzir o nivel de detalhe e considerar que elementos usar e quais
ignorar. Além disso, tem que definir em que grau é que um elemento

seré enfatizado. A meméria de trabalho tem uma capacidade limitada, como

ja vimos, e é facilmente sobrecarregada. Reduzir um gréfico aos seus elementos
visuais essenciais minimiza o processamento de informac&o requerido para

o compreender. O minimalismo torna cada fase do sistema de processamento
de informacdo humano mais eficiente. Um gréafico composto por elementos
primitivos (na cor, forma, profundidade, linha e ponto, etc) leva menos tempo
a assimilar do que um mais complicado, como, por exemplo, uma fotografia

de uma paisagem. A presenca de elementos desnecesséarios pode distrair

o espectador de se focar na mensagem-chave e pode causar mal-entendidos.
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Cores e contornos penetrantes sao percebidos como menos realistas, assim
como a reducao de ruido visual, o uso de silhuetas ou linhas, as imagens
abstractas e limitar o nimero de elementos.

Segundo Design Buddy cit BlueSodaPromo, das cem maiores marcas mundiais,
95% usam apenas uma cor nos seus logotipos.

Bons logotipos providenciam ao espectador um atalho mental simples para

o ajudar a perceber do que trata o negdcio. Designs que sdo muito complexos
sao dificeis de criar reconhecimento e raramente funcionam (BlueSodaPromo).
“Simple is better.” (Budelmann et al., 2010)

2.2.6 Distin¢ao

Outro atributo-chave para o sucesso de um logotipo é a sua originalidade.

Isto ndo quer dizer que se tenha que comecar do zero e desenhar algo

que nunca tenha sido feito antes. E possivel oferecer uma visao tnica

de um conceito comum (Hardy, 2011).

Matt Mickiewicz (co-fundador do Sitepont.com e do 99designs.com)

cit Cannon, sugere ficar longe de icones muito usados, tais como globos e setas.

2.2.7 Ser adaptavel

Um logotipo deve reproduzir-se bem em tamanhos pequenos (Hembree,

2011) — um minimo de cerca de 2,5 cm, sem perda de detalhe. Tornar o design
simples permite uma flexibilidade no tamanho. Deve ser facilmente adaptéavel
a diversos meios e funcionar a preto e branco, uma vez que a méaquina de fax
ainda é um meio corrente (Mickiewicz cit Cannon).

Os logotipos melhor sucedidos sdo aqueles que podem ser aplicados em todos
0s meios: écran ou impressao, pequeno ou grande (Hardy, 2011).

2.2.8 Ser apropriado

Um logotipo deve reflectir apropriadamente os valores e a cultura

da companhia que representa. Por exemplo, desenhar para uma firma

de advogados (sério) é diferente de desenhar para um programa infantil
(divertido). Deve-se ter em mente que um logotipo nao precisa dizer o que uma
companhia faz. “O logotipo da Mercedes nao é um carro e o da Virgin Atlantic
nao é um aviao. O logotipo da Apple nao é um computador” (Airey, 2010).



2.3 Grelhas de Construcao

E=mc2

“Butterily Logo

Fig. 65 - Mau exemplo.

[em linha] Disponivel em: http://99designs.
com/designer-blog/2014/12/22/logo-grid-s
ystem-construction-guides/

[Consult. 15 Abril 2015].

ratio

Fig. 66 - Linhas de construcao
do logotipo da Apple.

[em linha] Disponivel em: http://99designs.
com/designer-blog/2014/12/22/logo-grid-s
ystem-construction-guides/

[Consult. 15 Abril 2015]

Fig. 67 - Logotipo National Geographic (Rectangulo de Ouro).

[em linha] Disponivel em: http://www.banskt.com/blog/golden-ratio-in-logo-designs/

[Consult. 15 Abril 2015]

a
— =161
b

O/a designer pode usar sistemas de construcao de logotipos como o uso

de grelhas, linhas de construgéo e circulos. Segundo Creger (2014), nem todos
os/as designers estao habilitados a usa-las e nem sempre é necessario.

No entanto, alguns projectos poderdo beneficiar com este sistema.

Segundo esta autora, pode-se usar uma grelha como uma guia para desenhar
um logotipo intemporal, como no exemplo em baixo, da Shell, que ndo mudou
muito desde 1971. Este sistema tornou o logotipo mais poderoso e facilmente
reconhecivel do que os anteriores.

Néo se deve super-racionalizar cada linha de um logotipo com grelhas
matematicas, medidas vazias e geometria imaginéria. Também n&o se devem
utilizar grelhas para fazer um logotipo parecer mais forte para um cliente,
como no exemplo da figura 65.

As grelhas e as formas geométricas podem ser utilizadas para dar simetria

e polir um logotipo.

Se o/a designer escolher usar uma grelha de contrucao, deve ter cuidado
para que esta tenha significado e realce o design do logotipo, em vez de fazer
com que a audiéncia se distraia dele.

Uma das formas de construir grelhas é utilizando a sequéncia de Fibonacci,

a proporc¢ao de ouro, ou phi = 1,618.

Um exemplo de construcdo com a proporgao de ouro é o logotipo da National
Geographic, em baixo. Outros exemplos incluem os logotipos da Pepsi,

da Toyota, do Grupo Boticério, da iCloud, da Apple e da BP (Banerjee, 2011).
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Fig. 68 - Grelhas de construcao do logotipo da Shell.

[em linha] Disponivel em: http://99designs.com/designer-blog/2014/12/22/logo-grid-s
ystem-construction-guides/ [Consult. 15 Abril 2015].
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2.4 Rebranding

Um logotipo exprime uma personalidade visual. Pode ser convidativo ou ser uma

promessa. Pode transmitir confianga e embrenhar-se na nossa paisagem emocional.

Deve ser observado e calibrado para manter a conexao com a audiéncia
pretendida, afirma Hodgson (2010).

Ainda conforme o mesmo autor, a medida que o tempo avanca, os simbolos

vao mudando de significado e os acontecimentos da vida criam novas associagbes.
Aparecem novos produtos e desaparecem os velhos. E uma paisagem em mutacao
na qual, eventualmente, os melhores logotipos requerem ser repensados,
redesenhados ou simplesmente refrescados.

A soma total da experiéncia de marca é a sua personalidade visual.

Uma personalidade visual bem sucedida captura os atributos emocionais

de uma marca e torna-se a sua personalidade. Uma marca é a soma de todas

as conexdes e experiéncias partilhadas, sentimentos e associacoes tomadas pelas
partes, como os clientes, os empregados, os accionistas, etc.

A equidade da marca é o seu valor e pode ser positiva ou negativa.

Ela é acumulada ao longo do tempo.

Que caracteristicas da personalidade de uma marca é que sao valiosas

(tém equidade)? Quais é que se guardam? Quando é que se faz uma mudanca
subtil ao logotipo e quando é que se faz uma mudanca completa? De qualquer

das formas, tudo o que tenha conotagdes positivas deve ser mantido, pois elas
trazem a memoria associacoes intangiveis de experiéncias passadas.

Por exemplo, a Coca-Cola resume a sua equidade de marca a quatro elementos:
1. o contorno da garrafa;
2. a onda, também conhecida como fita dinédmica;
3. a assinatura;
4. a cor vermelha.

Um logotipo é apenas o comeco da histéria. Um bom logotipo é simbolicamente
potente. Ele resume a companhia ou organizacéo que representa.

O redesign de um logotipo pode ser de dois tipos: evolutivo ou revolucionario.
A evolucédo de um logotipo acontece muitas vezes por motivos estratégicos.
Geralmente o motivo é simples, mas as causas sao variadas:

. a marca nao esta a conectar com o publico-alvo;

. a mensagem é confusa;

. a mensagem esta ultrapassada ou ja nao é relevante;

. a mensagem esta a atingir uma audiéncia nao desejada;

. a mensagem esta a atingir o publico-alvo, mas este esta em declinio;
para crescer, a marca precisa de um publico alvo novo ou mais jovem.

b W~

Por vezes, tudo o que o logotipo precisa é um pequeno revigoramento.

Mas nem sempre isso ¢ suficiente e tem de se comecar de novo, com uma imagem
fundamentalmente diferente da anterior (Hodgson, 2010).

No que toca a rebranding, a opinido popular diz para mudar gradualmente

para evitar afugentar os clientes, no entanto, Kocher e os seus colegas

nao encontraram nenhuns estudos respeitantes a esta matéria e hipotetizam

que uma mudanca radical atrai mais a atencao e por isso d4 a marca um aumento
de negbcios. Este investigador concluiu com o seu estudo que a percepcao

dos logotipos pelos consumidores é influenciada pela estética e pela familiaridade
do logotipo (69% da percepcao positiva).

Seja qual for o tipo de redesign, nao basta fazer mudancas, é necessério
comunicé-las, prender a atengao das pessoas e ter a certeza de que as mudancas
sao percepcionadas (Hodgson, 2010).

ALBUQUQUE
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Fig. 69 - Redesign
Revolucionario.

BRANY
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Fig. 70 - Redesigns
Evolutivos.



3 Movimento ambientalista

3.1 Movimento ambientalista
no Mundo

Fig. 71 - Logotipo
Greenpeace.

[em linha] Disponivel em: http://recycling-
netwerk.org/over/
[Consult. 13 Abril 2015]

g~ Rainforest
~ Alliance

Fig. 72 - Logotipo Rainforest

Alliance.

[em linha] Disponivel em: http://wrongkind-
ofgreen.org/category/non-profit-industri-
al-complex-organizations/organizations/
rainforest-alliance/[Consult. 13 Abril 2015].

OCEANA

Fig. 73 - Logotipo Oceana.

[em linha] Disponivel em: http://oceana.org/
[Consult. 13 Abril 2015].

WWF

Fig. 74 - Logotipo WWF.
[em linha] Disponivel em: http://wwf.org/
[Consult. 13 Abril 2015].

Friends of
the Earth

Fig. 75 - Logotipo Friends
of the Earth

[em linha] Disponivel em: http://www.foei.
org/ [Consult. 13 Abril 2015].

A preocupacao com o meio ambiente vem ocorrendo ao longo da histéria,

em diversos locais do mundo. No séc. XIII, em Londres (1272),0 rei Eduardo I
de Inglaterra baniu por proclamacao a queima de carvao, devido ao seu fumo
se ter tornado um problema (Urbinato, 1994).

Fonseca refere que o pensamento ambiental vem sendo expresso na Histéria,
principalmente por filésofos e teélogos. Herculano (1992) cit Fonseca afirma
que os primeiros questionamentos sobre o meio ambiente se deram no séc XVI,
com as grandes navegacoes, mas foi a partir da Revolucédo Industrial

e cientifica do séc XVIII que se deu a divisao da ideia de sociedade
desenvolvida em contraponto a Natureza. A sociedade consumista capitalista,
com as suas linhas de producao, deu origem as primeiras reflexdes acerca

da atitude danosa do homem em relagao a Natureza. Bethany e Flaming
corroboram que o aumento dos niveis de poluicao atmosférica verificada nesta
Era, devido a emergéncia de enormes féabricas e do uso intensivo do carvéao,
deu origem ao movimento ambientalista.

Segundo Cavalcante (2013), foi em especial no norte da Europa e nos Estados
Unidos, que surgiram os movimentos ambientalistas, no final da década de 60.
Movimentos proactivos, ligados as lutas sociais e unidos a uma nova percep¢éo
social de justica ambiental. Nao se pode considerar que seja um movimento
Unico, pois as accoes e os discursos colectivos e politicos sao bastante
diversificados. Assim, o ambientalismo tem as suas raizes em vérias
manifestacoes, em locais diferentes, em que se chegou a mesma ideia

de organizar grupos com o fim de tratar de vérias questdes ambientais.
Iniciaram-se na Europa manifestacoes pacifistas contra o uso de energia
nuclear, na sequéncia da explosao das bombas de Hiroshima e Nagasaki.

Foi nessa altura que as pessoas comuns tomaram consciéncia que o homem
podia acabar com o planeta e todas as espécies, incluindo a sua. Surgiram,
assim, os movimentos ambientalistas, chamados de alternativos

e com a sua expressao mais doce no movimento hippie.

Devido a pressao do governo da Suécia na ONU, realizou-se em 1972

a Conferéncia de Estocolmo, na sequéncia de um desastre ecoldgico no Japao.
Os primeiros partidos “os Verdes” apareceram na Europa no final dos anos 70.
A expressao Desenvolvimento Sustentavel ganhou notoriedade a partir

de um relatério divulgado pela Sra. Bruntland (ex-primeira ministra

da Noruega), com o nome de “Nosso Futuro Comum”. Este documento

foi a base das discussoes da cimeira RIO 92, no Rio de Janeiro, que aconteceu
na sequéncia da anteriormente realizada em Estocolmo. O conceito

de Desenvolvimento Sustentéavel é a ideia de que as geracdes presentes possam
atender as suas necessidades sem comprometer as necessidades

das geragoes futuras.

Em 2009, no Tratado de Lisboa, é criado um quadro juridico e instrumentos
politicos para fazer face aos novos desafios do séc XXI: a globalizacao

e a urbanizagéo explosiva.

Hoje em dia, as ciéncias da ecologia e ambiental providenciam uma base

de unidade aos ambientalistas mais sérios. Ao mesmo tempo que mais
informacao cientifica é reunida, a ecologia passa a dar mais importancia

a campos como a conservacao da biodiversidade e a mudanca climética.
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Associa%()es
europelas

Fig. 76 - Logotipo European
Environmental Agency, U.E.

[em linha] Disponivel em: https://
figlodellafantasia.wordpress.com/2013/08/21
/ue-e-green-economy-eea-ridefinisce-i-
concetti-con-qualche-lacuna/

[Consult. 13 Abril 2015]

© ClientEarth

Fig. 77 - Logotipo ClientEarth,
U.E.

[em linha] Disponivel em: http://sustainable
seafoodcoalition.org/member/clientearth/
[Consult. 13 Abril 2015]

Associacoes
nacionais

UKELA

UK ENVIRONMENTAL LAW ASSOCIATION

Fig. 78 - Logotipo Ukela,
Reino Unido.

[em linha] Disponivel em: https://twitter.com
/ukela_law [Consult. 13 Abril 2015].

ARNIKA

Fig. 79 - Logotipo Arnika,
Republica Checa.

[em linha] Disponivel em: http://english.
arnika.org/ [Consult. 13 Abril 2015]

ASCAT

7 ASoCAGKD SECI0-CHTURAL & AWSENTAL 45 TRIWNTD

Fig. 80 - Logotipo Ascat, Brasil.
[em linha] Disponivel em: http://ascatriunfo.
blogspot.pt/ [Consult. 13 Abril 2015]

& Vedvarende
Fig. 86 - Logotipo

VedvarendeEnergi, Dinamarca.

[em linha] Disponivel em: http://www.ve.dk/

Table/Om-os/Presse/ [Consult. 13 Abril 2015].

ecologistas
en accién

Fig. 81 - Logotipo Ecologistas
en Accion, Espanha.

[em linha] Disponivel em: http://www.
ecologistasenaccion.org/article3414.html
[Consult. 13 Abril 2015]

FUNDO ERASILEIRO PARA
A BIODIVERSIDADE

FUNBIO

Fig. 82 - Logotipo Funbio, Brasil.

[em linha] Disponivel em: http://www.casa.
org.br/pt/noticias/608-fundo-kayapo-abre-
primeiro-edital-para-associacoes-indigenas
[Consult. 13 Abril 2015]

LEGAMBIENTE

Fig. 83 - Logotipo Legambiente,
Italia.

[em linha] Disponivel em: http://www.
legambiente.it/ [Consult. 13 Abril 2015]

a2 FareVerde

associazione ambientalista

Fig. 84 - Logotipo Fare Verde,
Italia.
[em linha] Disponivel em: http://www.

forumnazionalegiovani.it/it/associazioni/
fare-verde [Consult. 13 Abril 2015]

©BUND

FREUNDE DER ERDE

Fig. 85 - Logotipo Bund,
Alemanha.

[em linha] Disponivel em: http://www.
bund.net/ [Consult. 13 Abril 2015].



3.2 Movimento ambientalista

em Portugal

3.2.1 Primordios

J& no século XIX havia legislagao de cariz
ambiental.

“Na Constituicao de 1822, atribuia-se o dever
das camaras municipais plantarem arvores

nos baldios e terrenos concelhios.

Em 1971, tendo em vista a Conferéncia

de Estolcomo, surge, em Portugal, a primeira
estrutura estatal para o Ambiente, a Comissao
Nacional de Ambiente (CNA)”, afirma Antunes
(1997).

Rodrigues, 1995 divide o movimento
ambientalista em Portugal, em trés fases:

3.2.2 & primeira trata do periodo
da emergéncia da ecologia no pds 25 de Abril.

Até 1974, as manifestacdes de cariz ambiental
eram timidas e pouco significantes, com excepcao
da criagéo da Liga para a Proteccao da Natureza
— LPN (Schmidt, 2008), primeira e Gnica
associacao ambientalista formada em periodo
salazarista, criada em 1948, por um pequeno
grupo de professores, que surgiu como resposta
as ameacas de destruicao da Serra da Arrdbida. O
ano de 1975 foi pleno de actividade em todos os
campos, incluindo o da ecologia. No entanto,

a maioria da populacao estava mais

preocupada com o “péo, trabalho, habitacéo,
educacao e saude”.

3 . 2 . 3 A segunda fase esta compreendida
entre 1976-1983, quando se deu um forte
movimento contra os planos do governo

de implementar uma central nuclear em Ferrel

(1976-1978).

“E j4 na década de 70 que é criada a primeira

Comissao Nacional do Ambiente, produzido

o primeiro relatério relativo a temas ambientais
e fundada a primeira reserva nacional (Peneda
Gerés). Nesta mesma década, a Comunidade

Econémica Europeia (CEE) é lider mundial

na producao de instrumentos e de medidas

em matéria de ambiente.” (Freitas, 2012)

E em 1979 que surge a mais activa e representati-
va associacao até meados dos anos 80:

a Associacao Portuguesa de Ecologistas/Amigos
da Terra. O partido “Os verdes” foi fundado
em 1982, e foi uma fonte de contestacao

por parte de alguns ecologistas, por acharem
que foi uma antecipacao dos comunistas face

a actualidade do tema.

3.2.4 0 periodo de organizag@o deu-se
entre os anos de 1984-1990.

Por volta de 1984 havia preponderancia

de um ambientalismo de teor conservacionista

e de formas de intervengao mais institucionais.
Em 1985 surge a Quercus - sendo ainda hoje
uma organizagéo com dimensao nacional - tendo
integrado a luta contra a eucaliptizacéo do pais.
A esta oposicéo juntou-se a Geota, no final

dos anos 80. Por esta altura da-se uma abertura
maior da LPN a intervencao social, aliando
ciéncia e sociedade. A admissao de Portugal

na Uniao Europeia em 1986 deu azo a uma maior
abertura e didlogo por parte da classe politica
com a sociedade civil e as ONGAs. O pais
incorporou politicas comuns relativas

ao ambiente, tendo este, no entanto, sofrido

com a aplicagao pouco controlada e ordenada
dos fundos que chegaram da Europa —

por exemplo, a urbanizacao rapida e intensiva
(Rodrigues, 1995). A influéncia dos media

e 0 cenario favoravel a nivel internacional (ONU
e ONGs) resultaram numa maior legitimidade
institucional.

Em Portugal, e ao contrério de outros paises
europeus, a questao ambiental arrancou

s6 em finais dos anos 80 (Lima e Schmidt, 1996).
Na génese deste atraso esta a tardia
industrializagao do pais e a predominancia

de uma sociedade centrada sobre valores rurais

e tradicionais do Estado Novo.
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3.2.5 Actualidade

Neste momento (Fevereiro de 2015) estao
inscritas na CPADA (Confederacao Portuguesa
de Associagbes do Ambiente)! cento e treze
associacbes nacionais de Portugal, sendo

um ndmero consideravel para um pais com cerca
de dez milhoes de habitantes. Estas associacoes
sao algumas ligadas a preservacao e defesa

das espécies animais, outras associagdes para

o estudo e defesa do patriménio natural e cultural
de determinadas regides, de agricultura biolégica,
algumas ligadas ao mar e rios, clubes

de montanhismo e espeleologia e também
associacbes de conservacao da natureza de modo
geral. A grande maior parte das associacoes
listadas sao de cariz regional. Além destas
associacbes, sabemos que existem outras

de ambito nacional, como a Quercus, a Liga
Portuguesa da Natureza e a Geota, e as entidades
estatais, tais como a Agéncia Portuguesa

do Ambiente.

[em linha] Disponivel em: http://www.cpada.pt/pt [Consult. 10 Margo 2015]
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A

Gropo de Acgdo e Intervengdo Ambrental

Fig. 87 - Algumas associagées ambientais portuguesas.

[em linha] Disponivel em:
http://www.lpn.pt/
http://www.quercus.pt/
http://www.geota.pt/scid/geotawebpage/
http://www.oikosambiente.com/
http://www.agrobio.pt/pt/
http://gaia.org.pt/

[Consult. 15 Abril 2015]



3.3 Agéncia Portuguesa do Ambiente

A APA ¢é um instituto publico integrado na administracao indirecta do Estado,
dotado de autonomia administrativa e financeira e patriménio préprio.

A APA tem por misséo “propor, desenvolver e acompanhar a gestao integrada
e participada das politicas de ambiente e de desenvolvimento sustentéavel,

de forma articulada com outras politicas sectoriais e em colaboracéo

com entidades publicas e privadas que concorram para o mesmo fim, tendo
em vista um elevado nivel de proteccédo e de valorizacao do ambiente

e a prestacao de servicos de elevada qualidade aos cidadaos.” !

Conta com mais de 800 colaboradores(as) e inclui 5 Administragbes Regionais
Hidrogréficas.

A sua visao consiste em “contribuir para o desenvolvimento sustentavel

de Portugal, assente em elevados padrdes de protecéo e valorizacao
dos sistemas ambientais e de abordagens integradas das politicas publicas.” ?

1 [em linha] Disponivel em: http://www.apambiente.pt/index.php?ref=5&subref=633 [Consult. 10 Margo 2015]
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3.3.1 Estrutura da marca APA

A APA tem um ministério superior (0 MAMAQOT),
a que estéa ligada, por via de administragao indi-
recta. A marca da APA obedece portanto

a seguinte estrutura (Olins, 2003): validada
(endorsed), quando existem uma série

de marcas individuais com o seu nome

e identidades préprias, mas ao mesmo tempo
sdo vistas como parte de uma organizagdo maior.
Assim sendo, o rebranding néo se necessita colar
a uma entidade superior nem a um leque

de outras marcas e pode adquirir caracteristicas
e personalidade préprias.

3.3.2 Publico-alvo

A APA tem como publico-alvo os cidadaos;

as empresas; as organizacoes nao governamentais
de ambiente; as instituicbes publicas locais,
regionais e nacionais.

Ministério da
Agricultura, do
Mar, do Ambiente
e do Ordenamen-
to do Territério

Administragao

Administragao

directa do Estado

Instituto de

indirecta do

Instituto da

Instituto Portu-

Financiamento da Conservagao da e Ak Instituto da Vinha
Agricultura e Natureza e das Atmosfera e do Vinho
Pescas Florestas
[ | ]
Instituto dos Instituto Nacional Agéncia Instituto da
Vinhos do Douro de Investigacao Portuguesa Habitacédo e da
e do Porto Agréria e do Ambiente Reabilitacdo
Veterindria Urbana
. Administrador e Autoridade IPldefoer @ -
Autoridade Cesor b liEgEE Nacional para a Acompanhar a panhar as
Autoridade Nacional de Portuguds de Prevencio e execucao das politicas de
Nacional da Agua Seguranca de Licer? s de Coriirale politicas de conservacao da
Barragens Emissé(g) (RPLE) Integrados da ambiente natureza e da
Poluicao biodiversidade

Fig. 88 - Organograma da administragao indirecta do Estado do MAMAOT e das competéncias da APA.

[Baseado em [em linha]: http://dre tretas.org/; http://ww.apambiente.ptdre/288741 [Consult. 15 Abril 2015]



3.3.3 Logotipo actual da APA

L]
Co nce “'o “Predominio visual
da letra A (que sugere simultaneamente
Ambiente e Agéncia); cores verde e azul
que evocam as areas de actuacao
da APA (Verde: ar, clima, mobilidade;
Azul: Recursos Hidricos).”
(in Questionéario a APA)

/ AGENCIA
PORTUGUESA
DO AMBIENTE

7 [ ] . .
An a I IS €@ O logotipo actual da APA (fig. 87), é uma forma de letra Z'fﬁ,i\_ Logotipo actual
(Wheeler, 2009). Consiste na letra A, formada por trés elementos: duas hastes fem linha] Disponivel em:
da letra A maiuscula, a verde e uma forma a azul, que faz de barra do A. o eeamoe

A sua forma é orgénica, néo contendo linhas rectas. O tratamento das formas
tem qualidades nipénicas. Nao utiliza estimulos novos, supranormais

ou parcialmente obscurecidos, por isso nao chama a atengéo, segundo

as teorias de (Lidwell, 2104). Despoleta uma resposta emocional mista:
agressiva, pois a sua forma é triangular e é assimétrico; amigavel, pois as suas
formas sao arredondadas (Lidwell, 2104). A sua forma geral é triangular
sugerindo tensao, conflito ou acgéo (DiMarco, 2012). A densidade proposicional
é de 0,3 [densidade de profundidade: 1 (letra A) / densidade de superficie

(3 elementos) = 0,3], ou seja, muito baixa. Utiliza um dispositivo mnemonico:
a inicial (Lidwell, 2014)., sendo, portanto, memoréavel. Usa cores analogas

e de intensidades idénticas, é por isso considerado que tem uma paleta
harmoniosa (Sherin, 2012).

As cores estao relacionadas com o tema (verde e azul = reino vegetal e 4gua),
(Beresniak, 1996).

E simples (Airey, 2010 e Budelmann et al, 2010) e adaptavel (Mickiewicz

cit Cannon). O tipo de letra da designacao é sem serifas geométrica,
transmitindo clareza, objectividade, modernidade e universalidade

(Mayer, 2011).

Na tabela em baixo podemos ver a andlise do logotipo actual da APA, segundo
as orientacoes de (Lidwell, 2014; Airey, 2010 e Budelmann et al., 2010).

ATENCAO Resposta SIGNI- MEMmORIA
FICADO
o m om x> > m m (%) —
2 £ g& @ 3 5 & oy g z 2 g
3 3 43 # @ s 2 g B g T b=
c c s = Q. o o g < ) a -
o ) ® o < % o 9 = o 2.
a IS ©, =p ® o
v [} o), @ o =1 <
=z wn Q T ® o) Q Q g.
] = O o ) b 35 D)
S 2 @ S a = a
2 o o ° 5] 5 =
S 3 = o) o
s} 3 ) = 3 a
] z i a.
: 2 5 S g
: e
w
AGENCIA
)\ ‘Portucuesa q ] 03 o o 33
DO AMBIENTE

Tabela 2 - Anélise do logotipo actual da APA, segundo as orienta¢bes de (Lidwell, 2014; Airey, 2010 e Budelmann et al., 2010).
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3.3.4 Posicionamento

Para analisarmos o posicionamento da marca
APA, vamos referir-nos a dois eixos de relacao,
um horizontal e outro vertical, dividido em quatro
quadrantes:

eixo vertical — a relacdo com a entidade
superior da apa: o MAMAOT e a relagao
com os restantes institutos que fazem parte
do MAMAOT;

eixo horizontal — a relacdo com as marcas
com Portugal no nome e com outras Agéncias
do Ambiente.

MAMAOT

O logotipo do MAMAQT é comum a outros
ministérios do Governo Portugués, partilhando
a parte gréfica e sé mudando a designacao.

O logotipo é composto por uma bandeira
portuguesa estilizada, com a esfera arnilar,
castelos e escudo. E utilizada uma letra slab serif
para a designacao principal, transmitindo
autoridade e urbanidade (Mayer, 2011).

A designacao secundaria tem um tipo de letra
sem serifas e mailsculas, criando assim contraste
com o anterior, dando a ideia de modernidade.

Marcas com referéncia
a Portugal

Analisando a figura 93 (pag 34), podemos
verificar que na sua generalidade, os logotipos
apresentam elementos tipicamente portugueses
ou as cores/referéncias a bandeira nacional,
quando as companbhias, instituicbes ou eventos
tém um mercado internacional. E o caso

dos logotipos da TAP, do Euro 2004, do Governo
Portugués ou das equipas desportivas

que competem no estrangeiro. Ha ainda outra
categoria (p. ex. Compro o que é nosso, Made

in Portugal) que apela a sentimentos nacionalistas.
Assim, concluimos que na generalidade,

as empresas que tém um publico-alvo e estao
direccionadas para o mercado nacional,

dao primazia ou a representacao de objectos
relacionados com o tema (pictoriais ou abstractos/
simbélicos), ou ao uso de iniciais (p. ex. CP).

Institutos do Estado

Os institutos de administracao indirecta do Estado,
do qual faz parte a APA, tém uma miriade

T

MAMAOT

Marcas com
referéncia
a Portugal

Agéncias

APA— & —p

Institutos da
administragao
indirecta
do MAMAOT

Fig. 89 - Posicionamento da APA.

MINISTERIO DA AGRICULTURA,
DO MAR, DO AMBIENTE
E DO ORDENAMENTO DO TERRITORIO

3] GOVERNO DE
i@ PORTUGAL

Fig. 90 - Logotipo MAMAOT.

Marcas com referéncia
a Portugal, na pag. 34.
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Fig. 91 - Logotipos dos Institutos do Estado, sob a égide do

MAMAOT.
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Fig. 92 - Logotipos Agéncias do Ambiente.

de imagens diferentes entre si. Todas elas sao
criativas e tnicas. Sao a uma cor, os logotipos
do IFAP e do IHRU, enquanto que todos

os outros sao coloridos a mais do que uma cor.
O IVDP é um emblema. A maioria dos logotipos
sao marcas pictoriais. Todos os logotipos usam
cores planas, sem recurso estilistico

de profundidade ou gradientes. O nliimero

de elementos por logotipo vai de um (IFAP)

a cinco (ICNF). Sao sempre utilizados tipos

de letra sem serifas, humanistas sans

ou geométricas, quer em caixa-alta, quer

em caixa-baixa, transmitindo clareza,
objectividade, modernidade e universalidade
(Mayer, 2011).

Agéncias do Ambiente

Quanto as congéneres mundiais da APA:

A imagem mais cléssica e séria do logotipo

da Agéncia Ambiental sueca e dinamarquesa
contrastam com a imagem mais ou menos
moderna e relaxada das restantes agéncias.

A este aspecto nao deve ser alheio o facto destas
agéncias representarem uma monarquia.

Com efeito, pudemos verificar que estas duas
agéncias nao tém imagem prépria, antes
remetendo para um logotipo-pai do respectivo
Ministério, mudando apenas a designacao.

Com a excepcao destas duas, todas as restantes
possuem uma imagem propria. Desde as formas
de letras da congénere flamenga, eslovaca

e norueguesa, as imagens pictoriais, que remetem
ao tema do ambiente, das agéncias inglesa,
croata, californiana e escocesa, passando pela
marca abstracta/simbélica de Singapura

e da Irlanda. S&o utilizados tipos de letra

sem serifa e geométricas, com a excepcao

das monérquicas Suécia, Noruega e Reino Unido
(Humanista e Old Style). Umas vezes

em mailsculas, outras vezes em minusculas.

Os motivos sao tipogréaficos, folhas, pessoas

e arvores.

N v o

APER | KESKKOMNAAGENTUUR
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Fig. 93 - Amostra de marcas com referéncia a Portugal.

[em linha] Disponivel em: http://dailyinsider.info/wp-content/uploads/2013/10/le-Rainbow-Warrior jpg

[Consult. 15 Abril 2015]
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4 Andlise de Casos
de Estudo

4.1 Greenpeace

GREENPE.

Fig. 94 - Logotipo
da Greenpeace.

[em linha] http://indianwatchdog.org/
greenpeace-environmental-activism-india/
[Consult. T Abril 2015].

Fig. 95 - Rainbow Warrior,
barco emblematico

da Greenpeace.

[em linha] Disponivel em
http://dailyinsider.info/wp-content/
uploads/2013/10/le-Rainbow-Warrior.jpg
[Consult. T Abril 2015].

A Greenpeace International foi fundada em 1979, tem sede em Amsterdéao

e esta presente em mais de 40 paises: na Europa, na Asia, no Pacifico,

nas Américas e em Africa. Vérios pequenos grupos de activistas, colocaram

de lado as diferencas e formaram a Greenpeace.

E uma organizacdo global que age para mudar atitudes e comportamentos,
para proteger e conservar o ambiente e para promover a paz, da seguinte
forma:

e Através de uma revolugéo na energia, enderecando a primeira ameaca

que o planeta enfrenta — as alteracoes climéticas;

¢ Defendendo os oceanos, desafiando a pesca destrutiva e criando uma reserva
global de reservas marinhas;

¢ Protegendo as florestas antigas do mundo, bem como os animais, plantas

e pessoas que dependem delas;

¢ Trabalhando para o desarmamento e a paz, lidando com as causas

dos conflitos e pela eliminacao de todas as armas nucleares;

e Criando um futuro livre de toxicos, com alternativas mais seguras

do que os quimicos perigosos utilizados nos produtos de hoje em dia;

¢ Fazendo campanhas para a agricultura sustentavel, rejeitando os organismos
geneticamente modificados, protegendo a biodiversidade e encorajando

a agricultura socialmente responséavel.!

O logotipo da Greenpeace é uma palavra (Wheeler, 2009), escrita a mao livre,
transmitindo a mensagem de uma organizagao personalizada

e humana. Apresenta-se em maitsculas, impondo uma presencga forte e fazendo
uma afirmagao sonora. Chama a atengéo por ser um estimulo novo (Lidwell,
2014) e original, bem diferente dos logotipos da época, geralmente de linhas
geométricas. E simples (Airey, 2010). Reflecte um espirito eco-fiendly com a sua
cor verde e também satde, equilfbrio, calma e paz. E adaptavel a varios media
e nao se deixa seduzir pelas modas do momento, sendo um bom exemplo

de um logotipo intemporal. Por estas caracteristicas, podemos afirmar que esta
imagem ¢ apropriada e reflecte os valores e missao da companhia, que sao:
usar meios nao violentos e confrontacoes criativas para expor os problemas
ambientais globais, forcando as solucdes que sao essenciais a um futuro verde

e pacifico.!

1 [em linha] Disponivel em: http://www.greenpeace.org/international [Consult. 2 Abril 2015].
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4.2 WWF (World Wildlife Fund)

A missao da WWF é parar a degradacao do habitat natural do planeta
e criar um futuro em que os seres humanos vivam em harmonia

com a natureza. Para alcancar esta missao, foca os seus esforcos

em duas éareas: a Biodiversidade e a Pegada Ecoldgica. A primeira
serve para se certificarem que a vida na Terra se mantém saudavel

e vibrante para as geragdes vindouras. A organizagado concentra-se
estrategicamente em conservar lugares e espécies criticas.

A segunda &rea, a Pegada Ecolégica, tem como objectivo reduzir

o impacto negativo da actividade humana. Ela trabalha [if’ﬁf];fjgﬁjfi ‘:ﬁps/ml;_“;'g‘zd‘:;n“’;zgi /i:ﬂ\é\m&e,fwd
para se certificar que os recursos naturais requeridos a vida — terra, ar [Consult. 1 Abril 2015]

e agua — sao geridos de uma forma sustentavel.!

O logotipo da WWF tem 77 por cento de tomada de consciéncia no Reino Unido

(Mori poll, 2001 cit The Panda Logo). Tem uma imagem muito apelativa e positiva,
além de ser vista como carinhosa, responsavel e credivel. Por este motivo, tem um valor
emocional e comercial que reflecte a atractividade e valor da marca WWF (The Panda
Logo).

A inspiracao para o logotipo da WWF veio de uma panda gigante chamada Chi-Chi,
que chegou ao jardim-zooldgico de Londres, no mesmo ano em que a WWF foi criada:
1961, na Suica (Jayawickrama, 2011). Os fundadores da organizacao estavam cientes
de que o animal grande, com o seu pelo macio e olhos circundados a negro, daria -

um simbolo forte e reconhecivel, que superaria a barreira da linguagem. Os primeiros E

esbocos foram feitos pelo artista e ambientalista Gerald Watterson. Mais tarde, Sir Peter

Scott desenhou o primeiro logotipo baseado nesses esbocos. Ele disse na altura:

“Nbs queremos um animal que seja bonito, esteja ameacado e seja amado pelas pessoas

no Mundo pelas suas qualidades apelativas. Também queremos um animal que seja

impactante a preto e branco para poupar dinheiro nos custos de impressao.” 2

Em 1978 deu-se uma simplificacdo do simbolo. Podemos verificar que o logotipo veio

sendo estilizado a cada novo redesign. A maior modificagédo do simbolo deu-se

em 1986, pelo escritério de Sdo Francisco da firma Landor, quando foi feito

um aproveitamento inteligente do espaco negativo, em que se utiliza a lei do fecho

da Gestalt (Graham, 2008). No ano 2000, foi introduzido um logotipo com uma ligeira &

variacdo no tipo de letra, que passou de uma Old Style — transmitindo classicismo

e tradicionalidade — para um tipo de letra sem serifas, mais objectivo, limpo e moderno

(Mayer, 2011 e BlueSodaPromo). O redesign do logotipo segue a tendéncia geral

de simplificagao. As linhas do desenho parecem ter sido feitas com concordancias,

geometrizando e simplificando assim a forma.

Segundo a teoria de Lidwell (2014), este logotipo chama a atencéo, pois utiliza um rosto

e uma forma nova, pelo menos quando apareceu, nos anos 60. Faz, além disso,

uso do estimulo parcialmente obscurecido (espago negativo). A sua resposta emocional

é, no geral, amigavel, pois possui formas curvas (Lidwell, 2014). E memoréavel, porque

utiliza o efeito Von Restorff (novidade), faz a ponte com o nome (Panda=natureza)

e o dispositivo de concreticidade (refere-se a um substantivo concreto). Tem vindo a ser

simplificado, ao longo dos sucessivos redesigns, podendo-se dizer que é simples (Hardy,

2011 e Airey, 2010), o que ajuda no reconhecimento da marca e na memorizagao.

E adaptavel a diversos media e apropriado. Nao encontrdmos, na pesquisa, que esteja

sujeito a uma grelha de construcéo, no entanto, ndo descartamos essa hipétese. Repro-

duz-se bem em tamanhos pequenos, sem perda de detalhe. Reflecte os valores e a cultu-

ra da organizacéo que identifica: cuidado, natureza, grande mas amavel. A sua cor preta

sugere, entre outros, ousadia, simplicidade e sofisticacdo (BlueSodaPromo), dignidade,

seriedade e estilo (Stone, 2006). Podemos concluir, com a analise feita, i .
) L ) ‘- i ig. 97 - Evolugao

que é um logotipo icénico, que pouco foi necessario modificar em quase 30 anos do logotipo

de existéncia, sendo um éptimo exemplo de um bom design de logotipos. da WWF.

[em linha] Disponivel em

1978

1 . http://de.wikipedia.org/wiki/
[em linha] Disponivel em: http://wwf.panda.org/what_we_do/ [Consult. 1 Abril 2015] Datel:WWF_Logo_

2 [em linha] Disponivel em: http://wwf.panda.org/what_we_do/endangered_species/ Evolution.jpg
giant_panda/panda/panda_evolutionary_history/ [Consult. T Abril 2015]. [Consult. 1 Abril 2015]



4.3 Oceana

Fig. 99 - Logotipo antigo da Oceana.

[em linha] Disponivel em: http://www.charterworld.com/news/oceana-update-gulf-mexico-re-
search-expedition/oceana-logo-3 [Consult. 4 Abril 2015].

Fig. 98 - Logotipo actual da Oceana. C E A N A

[em linha] Disponivel em: http://oceana.org; https://www.facebook.com/oceana?fref=ts [Consult. 4 Abril 2015].

A Oceana é uma organizacao internacional que foi fundada em 2001

por um grupo de fundacdes. Em 1999, essas fundagdes comissionaram um estudo
e descobriram que menos de 0,5 por cento de todos os recursos gastos pelas
organizacoes nao governamentais ambientalistas dos Estados Unidos iam para

a defesa dos oceanos. Nenhuma organizagéo estava a trabalhar exclusivamente
no tépico dos oceanos a uma escala global. Para colmatar essa deficiéncia,

os fundadores criaram esta organizacao internacional, focada exclusivamente

nos oceanos, dedicada a alcancar mudancas mensuraveis, conduzindo campanhas
especificas com base cientifica. O Ocean Law Project e a American Oceans
Campaign (um projecto fundado pelo actor e ambientalista Ted Danson) foram
fundidas com a Oceana em 2001-2002. Desde a sua fundacao, esta organizacéo
tem mais de 100 vitérias e ja protegeu mais de 2 milhoes e 500 kilémetros
quadrados de oceano.!

O logotipo da Oceana evoluiu de dois elementos separados,

para um elemento, como se pode ver nas figura§, em cima. E uma inicial (a letra O
de Oceana), com uma barbatana de golfinho?. E ao mesmo tempo uma marca
pictorial e uma palavra (Wheeler, 2009). Tanto é utilizada a versao simplificada
(letra O), como a palavra completa (Oceana), consoante o material de suporte.
Por ser uma palavra, significa que é memoravel: utiliza um dispositivo
mnemonico, através do uso da letra inicial e da relacdo da imagem com o nome
(a representacao do golfinho). Despoleta uma resposta emocional amigével,
porque é constituido por linhas curvas. No entanto, transmite também audécia

e dinamismo, pela assimetria. Como significados de profundidade: o golfinho,

a letra O, a Terra, unido. Significados de superficie: dois elementos — a parte do O
e a parte do golfinho. O que prefaz uma densidade proposicional de cerca de 2,
ou seja, elevada, conseguindo, assim, multiplos significados com poucos elementos.
Utiliza um estimulo parcialmente obscurecido — os elementos partidos, chamado
assim a atencao (Lidwell, 2014). As cores estao de qcordo com o tema, pois sao
os azuis do mar, que representa (Beresniak, 1996). E adequado a ser reproduzido
em tamanhos pequenos sem perda de detalhe (Mickiewicz cit Cannon). E bastante
simples (Airey, 2010 e Budelmann et al., 2010). O tipo de letra é uma geométrica
sans, moderna, limpa, clara, objectiva e universal (Mayer, 2011) —

é com efeito uma organizagéo internacional —, mas também diferente, devido

aos cantos interiores arredondados, que lhe dao um aspecto personalizado.
Podemos, assim, concluir que este logotipo é bem conseguido, tendo o redesign
melhorado as suas caracteristicas e encontrado uma solucéo inteligente para

o enquadramento das formas.

' [em linha] Disponivel em: http://oceana.org/about-oceana/about-us [Consult. 04 Abril 2015]
2[em linha] Disponivel em: http://impakter.com/oceana-ceo-andy-sharpless-interview/ [Consult. 04 Abril 2015].



4.4 Sierra Club

SIERRA
CLUB

FOUNDED 1892

Fig. 100 - Logotipo Sierra Club.
[em linha] Disponivel em: http://www.upstreamjourney.com/support-the-cause/sierra-club-lo-
go/ [Consult. 4 Abril 2015].

Fundada pelo conservacionista John Muir

em 1892, a Sierra Club é a mais influente e maior
organizagao ambiental dos Estados Unidos.

Tem mais de 2 milhdes de membros e adeptos.
Dedicam-se a proteger milhdes de acres de vida
selvagem e ajudaram a passar leis importantes
de conservacao da natureza norte americana.
Mais recentemente conseguiram guiar o caminho
do pais para se afastar dos combustiveis fosseis
poluentes e ir na direccao de uma economia

de energias limpas.!

O logotipo da Sierra Club é bastante diferente
dos casos de estudo anteriormente analisados,
quer pela sua complexidade, quer pelo seu estilo
tradicional e aspecto antigo. Com efeito,

a organizagao é bastante antiga

e pela sua imagem, podemos inferir

que se orgulha desse facto. O tipo de letra

tem serifas e é a Trajan: uma Old Style,
desenhada em 1989 para a Adobe, por Carol
Twombly. O design deste tipo é baseado

nas formas das letras da capitalis monumentalis,
usadas na base da Coluna de Trajano?. Este tipo
de letra transmite classicismo, tradicionalidade
(Mayer, 2011) e monumentalidade. O logotipo
representa uma arvore (Sequoiadendron
giganteum!) com as montanhas ao fundo.

O simbolo é um desenho, tal como

era a tendéncia em 1892, apesar de, em 1998,
ter sofrido uma consideravel limpeza/
simplificacdo/modernizacao. Os elementos

que se mantiveram constantes foram a espécie

Siorea Club

da arvore, a designacéo, a tagline e o selo. S IERRA
A sua cor verde, remete para a natureza e o reino CLUB
vegetal (Beresniak, 1996). Na sua reproducédo FOUNBED 1852

em tamanhos pequenos da-se uma perda

de algum detalhe na Imagem, devido Fig. 101 - Evolucéo do logotipo da Sierra Club.

aos indmeros elementos pequenos. No entanto, lem inhal Disponie m: i/ autierracub orghistorylogo.aspx
z ~ . onsult ri
mantém-se a representacao e o reconhecimento
geral dOS elementos (MiCkieWiCZ cit Cannon), " [em linha] Disponivel em: http://www.sierraclub.org/about
. . [Consult. 4 Abril 2015]
Apr?serlta alguma CompleXIdade' (Alrey’ 2010)’ 2 [em linha] Disponivel em: http://www.fonts.com/font/adobe/trajan
porém é adequado as caracteristicas da [Consut. 4 Abril 2015]

organizag¢ao, nomeadamente, o facto de ter sido
uma das primeiras organizaces de conservacao
ambiental, em larga-escala, no mundo.
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5 Metodologia
5.1 Design Thinking

Segundo o documentério Design & Thinking, o design, como pensamento
criativo, serve para resolver problemas. O processo criativo é como tocar
0 piano com pratica, nao é como se a criatividade esteja nos nossos genes.
Pensar é algo que se faz primeiro, sé depois se concretiza.
Ambrose e Harris (2010), no seu livro Design Thinking, afirmam que o design
& um processo que torna um brief num produto acabado ou uma solugao
de design. Pode ser dividido em sete partes:

1. Definir

2. Pesquisar

3. Idealizar

4. Prototipar

5. Seleccionar

6. Implementar

7. Aprender

O processo do Pensamento de Design é resumido, no documentério Design

& Thinking, nos trés pontos seguintes:
1. Compreender quais sdo as necessidades dos utilizadores através

de estudos etnogréficos e observagéo.
2. Brainstorm: divergir e perceber quais poderao ser as possibilidades.
3. Prototipar e melhorar através da repeticao (iteration).

Em comparacao, Airey (2010) propde o seguinte processo de design,
direccionado para a criacao de logotipos:

1. Design brief

2. Pesquisa e brainstorming

3. Esbocos

4. Prototipagem e conceptualizacao

5. Enviar para o cliente para reviséo

6. Revisao e dar toques finais

7. Providenciar os ficheiros e servico ao cliente

Para Hay (2008), o Design é ver alguma coisa que nés queremos que seja
melhor e a actividade para a melhorar.
Geralmente comeca por alguém que vé um problema. Este autor afirma
que devemos definir valores e objectivos. Primeiramente, devemos definir
um problema. O trabalho do/a designer é agregar tudo o que o cliente lhe der,
nao importa quao vago seja. Deve-se perguntar ao cliente o que ele deseja
alcancar, comunicar, vender ou dizer, bem como as palavras-chave
que descrevem a companhia, produto, servico ou valores e mais importante
é pedir palavras-chave que descrevam o design ideal para o projecto em curso.
OJ/a designer deve fazer muitas perguntas:

Para quem esta a comunicar?

Existem guias de marca?

Quem vai tomar as decisbes em relacao ao design?

Existem restricoes de alguma natureza? Técnicas?

Criativas? Quais sao elas?

Como é que o sucesso serda medido?

Qual é o orgcamento?

Que tipos de trabalhos gostam? Quais ndo gostam? Porqué?
Assim que o/a designer tiver a resposta a estas perguntas, deve ir para casa,



rever as notas e deixar estas coisas incubar. Geralmente o/a designer comeca
a formar ideias acerca do que o cliente estd a procura. Muitas vezes nao é o que
o cliente diz que é. Seguidamente, pode-se reformular os objectivos do cliente
por palavras préprias, tal como o/a designer pensa que deveriam ser. Ainda nao
é tempo de pensar em solucdes. Apenas objectivos. E tempo de tornar
os objectivos mensuraveis e dar-lhes um prazo.
Ambrose e Harris (2010) afirmam que este é o primeiro ponto do processo
de design e que quase sempre envolve gerar ou receber um brief de design.
O brief de design apresenta os requisitos do cliente para um trabalho.
Estes podem ser verbais ou escritos, simples ou complexos. Um brief contém
o objectivo do trabalho.
Para se saber o objectivo do trabalho claramente, estes autores aconselham
a fazer as cinco perguntas “W” (do inglés): who (quem), what (o qué), when
(quando), where (onde) e why (porqué).

a. WHO Quem é o cliente e o publico-alvo? (tamanho, natureza,
caracteristicas);

b. WHAT Que tipo de solucao de design é que o cliente esté a pensar? (print,
web, video);

c¢. WHEN Quando sera o design preciso e por quanto tempo?

d. WHERE Onde vai o design ser usado? (media, local, pais);

e. WHY Porque é que o cliente pensa que é precisa uma solugao de design?

f. HOW Como seré a solucdo implementada? (orcamento, distribuicao,
campanha).
Uma das capacidades mais importantes da pessoa criativa é a sua capacidade
de fazer perguntas. Todas as pessoas tém uma atitude de questionamento
quando sao criancas. Infelizmente, muitos de nés perdemos essa atitude
quando crescemos, no entanto, esta atitude de questionamento pode ser
atingida com esforco consciente. Questionar é especialmente importante
para encontrar e definir um problema. (Adams, 1976)
Ainda segundo Ambrose e Harris (2010), a fase seguinte consiste na pesquisa.
Assim que o brief estiver definido e for concordado, o/a designer comeca
a procura de informacao para alimentar o processo criativo na fase
de idealizacao. Esta pesquisa pode ser quantitativa (niimeros estatisticos sobre
o tamanho e a composicdo do publico-alvo) ou qualitativa (o que é que
o publico-alvo compra ou consome e qual o seu estilo de vida).
E boa ideia fazer um mindmap dum consumidor tipico do publico-alvo,
incluindo factores como a educagao, carreira, destino de férias, gostos musicais,
aspiracoes, etc.

“Se nao estivermos preparados para estar errados, nunca atingiremos nada
de verdadeiramente original.”

Ken Robinson

Se quisermos ter uma boa ideia, é bom termos muitas ideias.

Né&o nos preocupemos em ter uma ma ideia, na medida em que essa mé ideia
nos ajude a chegar ao préximo nivel. Para chegarmos a ideias podemos usar
também a intuicdo (Design & Thinking, 2012). Segundo Hay (2008), esta fase
¢ a altura de descobrir estados de espirito e metéaforas através de associacoes.
Usam-se as palavras-chave vagas do ponto 1 (gerar ou receber um brief
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de design) e tornam-se numa base para um design bem sucedido. Juntam-se
essas palavras todas numa lista e comega-se o brainstorming. Procura-se entao
fazer brainstorming a duas coisas: metaforas e elementos visuais.

a. metaforas: “forte” — piratas, odor corporal, super herdis; “amigavel”
— flirt, familia, bartender, sorriso...

b. elementos visuais: “forte” — preto, azul marinho, recortado;
“amigavel” — cantos arredondados, circulo, cor-de-laranja...
Assim tornamos palavras como “profissional” em coisas que podemos imaginar.
Devem-se encontrar tantas associacées como as que pudermos.
No final, deve-se comparar a lista de associacdes com os objectivos e valores
do cliente. Quais é que se aguentam e quais é que nao? Deve-se descartar
as que nao correspondem.
Segundo Ambrose e Harris (2011), seguidamente é a fase da idealizacgéo.
Criar ideias potenciais. Para isso podem-se usar varios métodos: brainstorming;
esbocar ideias; adaptar um design testado que ja existe; uma abordagem
analitica que se foca no produto, servico ou companhia; uma analise
que se foca no utilizador ou publico-alvo.
Glitschka (2012) sugere outros dois métodos para além do brainstorming,
que servem para ter ideias:

a. a associacao de palavras;
b. o antes e depois.

Na associacao de palavras, comeca-se com uma palavra-foco e associam-se
referéncias histdricas/mitolégicas, emocionais, caldo, factos, metaforas, idiomas,
personificagbes e hipérboles.
O antes e depois funciona tendo por base um conceito e descobrindo
o que vem antes, durante e depois. Por exemplo: palavra-base: chuva — antes:
nuvens; durante: guarda-chuva; depois: poca de dgua. Assim podem-se gerar
ideias visuais relacionadas com um tema.
Nesta fase o/a designer ou a equipa também podem resolver utilizar
uma das multiplas expressdes da arte e do design. A um brief de design pode
ser dado uma interpretacao construtivista, dadaista, abstracta ou modernista,
por exemplo.
Durante a progressao desta fase ficara claro se héa alguma falta de informacao
em relacao ao nivel de pesquisa. Se houver, deve-se voltar a esse nivel e rever
(Ambrose e Harris, 2011).
Hay (2008) defende que nesta altura se deve, entao, gerar ideias e definir
um conceito.
Agora que ja temos algumas associacoes com significado visual e nao sé,
podemos comegar a fazer brainstorming de ideias para um conceito visual geral
baseado nessas associacoes. Este autor defende que devemos gerar tantas
ideias quanto conseguirmos e escolher uma ou duas que girem a volta
das associacbes do passo anterior, e que vao ao encontro dos valores
e objectivos do cliente. Nesta fase ainda nao se esté a desenhar visualmente,
no entanto podem-se fazer alguns esbocos conceptuais, moodboards
e uma descricéo escrita do conceito.
Qma forma particularmente importante de pensamento, é o pensamento visual.
E especialmente importante para resolver problemas relacionados com formas
e padroes. Todas as pessoas usam o pensamento visual em algumas situacoes.
A imagética visual é extremamente comum nos sonhos ou se alguém
nos pergunta pela aparéncia de uma pessoa, por exemplo. Mas também
¢é usada na conceptualizagao. (Adams, 1976)
Este autor refere que poucas pessoas gostam de problemas, por isso a tendéncia
natural na resolucao de problemas é pegar na primeira ideia que vier a cabeca.



Uma estratégia melhor é selecionar o caminho mais atrativo de um conjunto
de ideias ou conceitos.

Grande parte do pensamento ocorre de forma espontanea (inconsciente),

com pouca energia gasta a monitorizar e melhorar o processo. Os bloqueios
perceptuais sao obstaculos que impedem o problem-solver de claramente
percepcionar, quer o problema em si, quer a informacao que é necesséria

para resolver o problema. Se uma pessoa trabalha a resolver problemas,

ela deve estar continuamente alerta para perceber correctamente o problema.
O cliente pode nao ver o problema claramente. Uma forma poderosa

de melhorar a capacidade conceptual e de ultrapassar os bloqueios perceptuais
é deliberadamente atrasar o julgamento de algo. Nao é algo que seja facil

para a maioria das pessoas, mas suspender o julgamento em grupos é mais facil
do que individualmente, uma vez que as ideias de um podem acender as ideias
de outros. Uma das formas de o conseguir é através do brainstorming
(explicado no ponto 5.4); (Adams, 1976). No final desta fase, devem-se
apresentar as ideias ao cliente e se ele aceitar, entdo avanca-se. Senéo, volta-se
a refazer. Quantas mais ideias se gerarem, mais perto estaremos de encontrar
uma ideia vencedora e que agrade ao cliente. (Hay, 2008)

Prototipagem: Falhar e testar de modo a alcancar o sucesso, de uma forma
répida e barata (Design & Thinking, 2012). Segundo Ambrose e Harris (2011),
a fase da idealizacao gera uma variedade de potenciais solugdes ao brief

de design. Antes de se seleccionar, vale a pena desenvolver as solucoes

mais promissoras. Embalagem e apresentacdes geralmente requerem

uma prototipagem. O objecto prototipado nao precisa ser construido

no material final. Ele pode e deve ser feito em materiais mais baratos,

mas mantendo as caracteristicas-chave do design.

Seguidamente da-se a fase da selecgéo: fazer escolhas. Esta fase é aquela

em que um dos designs é escolhido para implementacao. A chave da decisao
é o proposito: Serad que o design corresponde as necessidades e objectivos

do brief e serd que comunica efectivamente a audiéncia para atingir esses
objectivos? Pode nao ser possivel corresponder a todos os items do brief

com apenas um design. Por exemplo, a segmentacéo de mercado por vezes
exige que se construa mais do que uma solucéo.

De seguida dé-se a implementacéo (Ambrose e Harris, 2010). Durante esta
fase o/a designer passa a arte final, especificacoes e formato para aqueles

que irdo fornecer o produto final. Este pode ser um impressor, um construtor
de paginas web ou um fabricante. Esta fase é terminada com a entrega

ao cliente.

Ambrose e Harris (2011) vao mais além no processo de design referido

no documentério e acrescentam outro ponto: o da aprendizagem. E nesta fase
que se obtém feedback. Procura-se reunir o cliente e o/a designer e perceber

0 que correu bem e o que poderia ser melhorado. A seguir a implementacao,

o cliente pode comecar a verificar como é que foram os efeitos do design

no publico-alvo. O feedback recebido torna-se uma oportunidade

de aprendizagem para futuros projectos.
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5.2 Metodologia Aplicada

Para fazer a revisao literaria usdmos uma metodologia nao intervencionista,
com pesquisa e recurso a livros, a teses, a artigos cientificos e videos.

Foi realizada uma abordagem qualitativa, pois tem como objectivo

a interpretacdo e perspectiva sobre uma dada realidade, incluindo-se aqui

o método histdrico no capitulo do enquadramento teérico; e indutiva, porque
parte dos dados existentes para o geral. Para o trabalho pratico desenvolvido
nos capitulos 6 e 7, utilizdamos uma metodologia intervencionista, baseada

na proposta de Ambrose e Harris (2010), ou seja: definicao do brief; pesquisa;
idealizacao; prototipagem; selecgéo; implementacdo e aprendizagem. Nas fases
citadas procurdmos seguir e aplicar as directrizes dos capitulos desenvolvidos
ao longo desta tese.

Foi realizado um questionario a APA. Finalmente, realizdmos um inquérito com
as diferentes propostas praticas (Proposta 1 e 2).

Na tabela em baixo, apresentamos o cronograma da elaboracao desta tese.
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Tabela 4 - Cronograma da elaboracdo da tese.
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5.3 Idealizacao (Mindmap)

E uma visualizacao gréfica, construida

para simplificar e relacionar diversas ideias,

que permitirao chegar a uma imagem conceptual,
em diversos niveis de profundidade e abstracgéo.
O seu objectivo é encontrar novos dados

de diversas palavras-chave, para extrair novos
significados, principalmente através da relacao

e associacbes entre elas.

“A representacao essencialmente gréfica do mapa
conceptual possibilita a visualizacdo dos dados

de maneira mais rapida e holistica, facilitando

a compreensao de informacao complexa nos seus
diferentes niveis. O mapa conceptual pode

ser usado como base para geracao de ideias.”

(Vianna et al., 2011)

Inicia-se o processo com uma palavra-mae.

Essa palavra sera a base das ramificagbes

e desdobramentos a partir da qual se vao unindo
palavras que facam parte do universo central

da pesquisa. Estas palavras podem ir sendo
acrescentadas antes ou ao longo do processo

de desenvolvimento do projecto.
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5.4 Brainstorming + Prototipagem

“Play is essential to all graphic design.”

Paul Rand cit J. Jay

Mas afinal o que é o brainstorming? Segundo Mattos (2015), é uma actividade
de grupo que tem por objectivo resolver problemas ou desenvolver novas ideias
para um projecto — neste caso, e como o projecto é executado pela aluna,

o brainstorming foi feito individualmente. O brainstorming foi criado

pelo publicitario americano Alex Osborn, na década de 60 (Wheeler, R.).

O termo vem do inglés brain=cérebro e storm=tempestade, podendo

ser traduzido aproximadamente por “tempestade de ideias”. Segundo Mattos,
as sete regras para um brainstorming eficiente sao:

1. Manter o foco — nao se dispersar com outros assuntos;

2. Nao criticar as ideias — manter um espirito aberto;

3. Anotar as ideias sem parar — a ideia é preencher a folha o mais
rapidamente possivel;

4. Disparar ideias em sequéncia — um pensamento cria sequéncia para outro;
5. Nao se prender a primeira ideia — quase sempre a primeira ideia

¢é inadequada;

6. Ser sintético — nao tentar explicar a ideia.

Em contrapartida, Jay, afirma que ha seis regras para fazer brainstorming:

1. Ideias primeiro — devem-se colocar todas as ideias na pagina, para isso
suspende-se o julgamento (pois de uma ideia fraca pode surgir uma boa ideia);
deve-se dar primazia a quantidade vs a qualidade; deve-se ser positivo

e continuar o trabalho;

2. Testar as premissas — colocar questdes; usar novos estimulos (por exemplo
pesquisar um tépico no Google, usar um livro como referéncia ou tirar
fotografias) e considerar diferentes opgoes;

3. Quebrar os habitos — quebrar a rotina, fazer as coisas de forma diferente;

4. Criar novas perspectivas — quebrando os hébitos veremos as coisas de forma
diferente e teremos resultados diferentes;

5. Ser persistente — deve-se confiar no instinto: “Um cinturdo negro

é um cinturao branco que nunca desistiu” — Anénimo cit Jay;

6. Correr riscos — o sucesso sem falhar nao é possivel.

Esbocar é a fase mais importante do design. Saltar directamente para

o computador pode limitar a criatividade. Quando estamos a esbogar podemos
deixar a criatividade fluir e ter multiplas ideias em papel, num curto espago

de tempo. E bom usar o computador para refinar o logotipo, e esbocar

para colocar as ideias em papel (BlueSodaPromo).

De acordo com Web Designer Depot cit BlueSodaPromo, podemos comecar
com 20-30 ideias e depois derivar essas ideias para criar variagoes.

Em comparacao, Glitschka (2012) afirma que devemos produzir, no minimo,
50 thumbnails e escolher de 3 a 5, para refinar o traco.

Se nada funcionar, comecar outra vez com novas ideias. Um designer efectivo
passa mais tempo neste passo do que em qualquer outro.

Adair (2007) escreve que manter um caderno de esbogos é mais do que

um habito util, é uma ferramenta vital para o processo do pensamento criativo.
Anotar uma citacdo ou passagem, um facto ou uma peca de informagéo é uma
forma de meditar sobre o assunto, de maneira a que nos apropriemos dele

e ele se torne parte de nos.



5.5 Criatividade

Dietrich (2004) cit Weinschenk (2011), afirma que ha quatro formas de se ser criativo:

Cogpnitiva Emocional
Deliberada Thc?mas Momen}o {\—ha
Edison Terapéutico
A Newton e Artistas,
Espontanea - -
amaca Musicos

Tabela 5 - Os 4 tipos de criatividade.

[Baseado em (Weinschenk, 2011)]

a. Criatividade deliberada e cognitiva
b. Criatividade deliberada e emocional
c. Criatividade espontanea e cognitiva
d. Criatividade espontanea e emocional

A criatividade deliberada e cognitiva é do tipo que aparece com trabalho sustentado

de uma disciplina. E o caso de Thomas Edison que inventou a lampada eléctrica, através
de multiplas tentativas e iniimeras falhas. Algumas das suas frases e mindset incluiam:
“Eu nao me desencorajo, porque cada tentativa errada descartada é mais um passo

em frente”;

“Eu nao falhei. Eu apenas encontrei 10.000 maneiras que nao funcionam.”;

“Muitos dos falhancos da vida sao homens que nao perceberam quéo perto eles estavam
do sucesso, quando desistiram.”

Este tipo de criatividade é alcancada através do cortex prefrontal que permite fazer

duas coisas:

Prestar uma atencao focada e fazer conexdes entre bocados de informacao que se guardaram
em varias partes do cérebro.

Esta criatividade exige um alto grau de conhecimento e muito tempo.

A criatividade deliberada e emocional requer tempo sossegado para se ter novos insights.
Um exemplo, é quando se parte de um mindset que nos cria um problema, e num momento
tipo “a-ha” se descobre a causa desse problema e se muda o mindset, ou a forma de pensar
(por exemplo, aquilo em que se acredita) e se tomam acgdes baseadas nessa nova forma

de pensar. Ela tem a ver com sentimentos e emocoes.

A criatividade espontanea e cognitiva acontece quando o cérebro para de pensar no problema
conscientemente e isso da a possibilidade a parte inconsciente do cérebro de arranjar uma
solugéo. Se um problema requer pensamento fora da caixa, entao temos que parar de pensar
nele de uma forma consciente temporariamente. E por exemplo a histéria de Isaac Newton
que pensou na gravidade enquanto via uma maca a cair de uma arvore. Fazendo

uma actividade diferente e nao relacionada, o cortex prefrontal é capaz de conectar
informacéo de novas formas, via a parte inconsciente. Este tipo de criatividade requer

um pré-conhecimento do assunto.

A criatividade espontanea e emocional é por exemplo o caso dos grandes musicos e artistas.
Ela vem da amigdala, que é onde as emocdes bésicas sao processadas. Quando o cérebro
consciente e o cortex prefrontal estdo em descanso, podem emergir as ideias e as criagbes
espontaneas. Muitas vezes estes momentos criativos espontaneos e emocionais sao muito
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poderosos, e podem resultar numa experiéncia religiosa. Nao é necesséario conhecimento
(n&o é cognitivo), mas muitas vezes existem skills, como a escrita, musical ou artistico,
que sao necessarios para criar algo da ideia criativa, que seja espontaneo e emocional.

Ainda sobre a criatividade e a capacidade para resolver problemas: Mednick (2006) escreveu
um livro baseado em pesquisa em criatividade e resolugéo de problemas, chamado Take

a Nap! Change Your Life. Numa pesquisa tipica, ela deu aos participantes puzzles

para resolver. Antes deles resolverem os puzzles, os participantes tiravam a sesta.

Os participantes que entraram em sono REM durante a sesta resolveram mais 40 por cento
dos puzzles depois da sesta, do que os que resolveram depois de uma noite completa de sono.
As pessoas que apenas descansaram ou tiraram a sesta sem terem entrado em REM, tiveram
resultados piores.



6 Projecto Prdtico
6.1 Definicao (Brief)

Como vimos no ponto 3.3.3, o logotipo actual da Agéncia Portuguesa do Ambiente apenas pontua numa
das categorias do modelo ARSM (Lidwell, 2014) — no dispositivo mnemonico, além de ter uma densidade
proposicional muito baixa. Pelas suas caracteristicas actuais e devido a anélise feita no ponto referido,
gostarfamos de melhorar a sua imagem.

E proposto um rebranding do actual logotipo da APA. Os novos designs poderao resultar

de um rebranding evolutivo, a partir do logotipo existente, ou de um rebranding revolucionario, algo
completamente novo (Hodgson, 2010). Terao que ter sustentacao teérica e um conceito, e serao
construidos a partir dai.

6.2 Creative brief + Pesquisa
+ Moodboard

A fase de pesquisa consistiu em recolher o maior nimero possivel de informacao acerca
da APA, da andlise dos logotipos das instituicdes com ligagdes ao tema desta agéncia
(ponto 3), da pesquisa de campo em lojas de artesanato portugués, da pesquisa usando
a internet, do estudo de rebrandings feitos a outras instituigdes, bem como a realizacao
de um questionério a APA (criacao de um brief criativo).

De seguida, transcreve-se um fragmento do brief criativo.

e Que palavras-chave desejaria ver associadas ao logotipo da APA?

Futuro; Cidadania; Qualidade de Vida.

e Existem alguns constrangimentos de ordem técnica? Quais?

Néo foram identificados quaisquer constrangimentos de ordem técnica.
* Em que meios (media) poderia o logotipo ser utilizado?

Web, estaciondrio, video, edificios da APA e parque automével.

¢ Dentro dos seguintes pares de adjectivos, escolha os que deseja ver imbuidos no
logotipo (Que personalidade deseja projectar para a audiéncia?)
Moderno/Sério/Colorido.

W™ Palavras-chave:

' ambiente;
% futuro;

Forum et qualidade de vida;

cidadania;
colorido;
Citizenship Serio;

. moderno.
cliean .
enefgy ? the fu’ture K.i. :_. .
future ovmamzgs MEDIASE"

O

Future
Producers

ENGINGERING & COMMUNICATION

‘, f FUTURE

STIVE CITIZENSHIP FOUNDATION
WuNaARY

() MUSEUM Fig. 102 - Moodboard
D) DF LONDON \ ’ Uma colagem de imagens que engloba

o estado de espirito de um projecto.
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, (Eliseo, 2013)
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6.3 Idealizacao (Mindmap)

Nesta pagina apresentam-se alguns dos mindmaps
que foram criados no desenvolvimento

do projecto prético. Eles foram: Ambiente,
Cidadania, Futuro e Qualidade de Vida.

direitos e pessoas maos
obrigacoes
cidadania
vermelho bandeira PT )
. vinculo a
— um Estado

esfera arnilar

anel corrente escudo

Fig. 103 - Mindmap: cidadania.

maritima rios/ barragens agua ondas gota
energias renovaveis folha Terra
edlica solar arvore
ambiente
vento
lince ibérico
sol
ave X gato
animal
raio de luz
borboleta cobra
libelinha abelha aranha

Fig. 104 - Mindmap: ambiente.



6.4 Brainstorming + Prototipagem
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Fig. 105 - Amostra da idealizacdo e prototipagem do trabalho prético.
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6.5 Propostas (Seleccionar)

Através da andlise do posicionamento da APA (ponto 3.3.4) pudemos verificar
que, quer os logotipos dos Institutos do MAMAOT, das Agéncias do Ambiente
mundiais, e a generalidade das marcas que tém como publico-alvo um mercado
nacional, ddo primazia a representacéo do tema em questao, em detrimento
da representacao de simbolos nacionais. Resolvemos seguir a mesma via

nas diferentes propostas.

Foram pesquisados dezenas de motivos para logotipos (Gardner, 2014

e Mollerup, 2013) e chegdmos a conclusao que os motivos que melhor
respondem ao brief séo a arvore, a folha e as iniciais. Foram estes trés motivos
que foram explorados.

Resolvemos manter a paleta de cores (verde e azul), apenas ajustando

a harmonizacgéo, pois pensamos que é uma equidade da marca, representando
bem o tema do ambiente e é adequada ao publico-alvo.

Depois de estudada a sustentagéo tedrica e os casos de estudo

e de desenvolvermos logotipos através da metodologia explicada no ponto
cinco, decidimos apresentar duas propostas: dois rebrandings revolucionérios
(Hodgson, 2010). Duas marcas simbdlicas (Wheeler, 2009). Todas procuram
dar resposta ao brief de desenhar uma marca colorida e moderna, mantendo
a seriedade, e de transmitir as ideias de qualidade de vida, futuro e cidadania
(ver ponto 6.2).

Para cada uma das propostas explicamos o seu conceito e fazemos

uma justificacao segundo as directrizes das teorias dos autores explanadas

nos capitulos: O Que Faz Um Bom Logotipo, Linguagem Visual,

Teoria da Gestalt, Teoria da Cor e Tipogrdfia.



6.5.1 Proposta n°1A

@JOY

-
0 .
.“

“

@

Fig. 106 - Algumas fases
do desenvolvimento
da proposta 1.

- ’
Conce“o Cracha = agéncia, Terra; Arvore + ar + agua +
ave = ambiente. Representa uma Agéncia do Ambiente.

L] [ ] ~
J US"flcagao Um simbolo é a parte iconica
de um logotipo. Por vezes o simbolo pode existir sem a marca
da palavra (ex. swoosh da Nike, maca da Apple, olho da CBS).
Os beneficios de se utilizar um simbolo partem da ideia que
“uma imagem vale mil palavras” (Adams, 2004).
A qualidade simbdlica do um é o todo e o completo. A sua forma
é o circulo. O circulo é inclusivo, é a forma originéria do “todos como
um”. O circulo comeca num ponto de potencial: o bico do compasso
(MacNab, 2008).
Num lancamento inicial da marca, pesquisa feita sugere
que os logotipos que sao figurativos podem ser mais benéficos
em termos de reconhecimento de marca, do que um logotipo
abstracto (Buttle e Raymond, 2003; Tong e Nakayama, 1999
cit Buttle e Westoby, 2006).
E um estimulo novo. Tem densidade proposicional de 2,5: densidade
de profundidade (reino vegetal, reino animal, Terra/crachéa, agua, ar)
+ densidade de superficie (arvore, circulo) = 2,5. Como resposta
emocional é amigavel: formas redondas e simetria (estabilidade).
Utiliza o efeito de concreticidade e da ponte com o nome (arvore,
perfil hidrogréafico), sendo por isso memoréavel (Lidwell, 2014).
Faz uso das leis da forma/fundo, da proximidade, da similidade
e da pregnancia da teoria da Gestalt (Graham, 2008). Tem uma
paleta de um sistema de cores triades (Sherin, 2012),
relacionadas com o ambiente: verde - natureza; azul: recursos
hidricos e ar (Beresniak, 1996). O niimero de elementos significativos
deste logotipo é a média de elementos a que a audiéncia consegue
prestar atengédo ao mesmo tempo.(Malamed, 2009).
O tipo de letra da designacgéo é a Neology, uma letra grotesca/ge-
ométrica, com a forma do O similar a forma do logotipo.

CO“CI USQOO Este logotipo tem como principais caracterisc-
ticas positivas a facil relagdo com o nome, os multiplos significados e
o efeito de concreticidade (pois refere-se a substantivos), sendo assim
memoravel (Lidwell, 2014). Além disso, é adaptavel a outros media,
é apropriado ao tema e funciona bem a preto e a negativo (Mickie-
wicz cit Cannon). A sua representacao remete para a qualidade de
vida (ambiente; harmonia com a natureza) e o engajamento/cidada-
nia (cracha). O (bom) futuro deriva destes dois aspectos. E colorido,
moderno e sério, tal como requerido pela APA.

1 [em linha] Disponivel em: http://www.myfonts.com/fonts/linotype/avenir-next-pro/ [Consult. 8 Abril 2015]
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6.5.1.1 Contrucao e paleta de cores

6.5.1.2 Proposta 1A

Ageéncia
Portuguesa
do Ambiente

Fig. 108 - Proposta 1A.



6.5.1.3 Variante vertical

Agéncia
Portuguesa
do Ambiente

Fig. 109 - Proposta 1A: Variante vertical.
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6.5.1.4 Texto informativo

Aenean turpis augue, ultrices vitae ornare sit amet, scelerisque quis dui. Praesent consequat nulla ut neque consectetur
hendrerit. Pellentesque id est volutpat, vehicula lacus sed, efficitur tortor. Donec viverra eros eu urna viverra iaculis. Phasel-
lus quis tincidunt purus. Aliquam erat volutpat. Sed sit amet viverra tortor. Curabitur gravida lorem sit amet elit varius
aliquam. Aenean eu ornare magna, quis pharetra mi. Etiam consectetur sapien nunc. Nullam efficitur dignissim dui, sed
pharetra eros aliquam ac. Cras a augue lobortis, fringilla tortor sit amet, tempus justo. Vivamus porttitor est id arcu tristique,
quis commodo metus fermentum. Vestibulum viverra convallis purus, eget condimentum nisi aliquet quis. Maecenas ac
vestibulum elit.

Et exerion estrum ut aut et quo omnimin esti utem quatus, ut am fuga. Ut fugia dem venetus apiciisciet
as dem que dolum sam quatum repra ne nobitati consed qui quodi nia voloria num aut doluptatur as
ea paritate at aut maio. Sim apic to dolores as rero blam, ipsaere mpernates denihil lupitaspe dit es dest

A Calluna (5 pesos mais italicos), foi escolhida para complemen-
tar a Neology, como texto informativo. Como se pode verificar
na imagem ao lado, estes dois tipos de letra tém sensivelmente
amesma altura e largura, além de fazerem contraste suficiente
um com o outro, pois um é serfado e o outro néo.

Fig 110 - Texto informativo: Calluna (a vermelho).
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6.5.2 Proposta n°2

L]
Concelio Uma gota (representando os recursos hidri-
cos) e uma folha (representando a natureza e o ar)
entrelacadas.

L] (] ~
J Uslhfl ca QCI O Como fazem parte da natureza,
as folhas sao consideradas algo positivo. Elas sao muitas vezes
usadas para simbolizar as qualidades de crescimento,
felicidade e paz. Também estdo associadas ao sucesso
e a vitdria: os vencedores dos Jogos Olimpicos na Grécia
Antiga usavam uma coroa de louros, bem como
os imperadores romanos depois de uma vitéria. Nalgumas
universidades, uma coroa é ainda usada para marcar varios
graus de realizacao académica (Mollerup, 2103) .
As duas formas anilhadas remetem para o compromisso
para com o Estado e a cidadania (ver mindmap cidadania).
A paleta de cores escolhida foi 0 azul e o verde, cores
que mantivemos do logotipo original da APA.
E um estimulo novo, chamando por isso a atencao.
A densidade proposicional é 1,5: densidade de profundidade
(unidao/compromisso, agua, natureza) + densidade
de superficie (gota, folha) = 1,5. E bastante simples (Airey,
2010). Utiliza as leis do fecho, da assimilacao e da pregnancia,
da teoria da Gestalt (Graham, 2008).
Como resposta emocional é amigéavel (formas redondas).
Usa os efeitos de memorabilidade: concreticidade
e ponte com o nome (Lidwell, 2014). Apresenta distincdo
(Airey, 2010).
O numero de elementos é menor do que o maximo
de pecas a que conseguimos prestar atencao ao mesmo
tempo (Malamed, 2009).
O tipo de letra escolhido é uma geométrica grotesca de cantos
arredondados, desenhada por Ricardo Santos, chamada
Van Condensed Pro e com uma familia com trés pesos
e itélicos, o que significa que podemos usar esse aspecto
para relacionar o logotipo com o texto informativo.
Foi terminada em 2004. As letras tém uma altura-x média
e ascendentes e descendentes longos!. Transmite moderni-
dade, objectividade e clareza (Mayer, 2011).

1 [em linha] Disponivel em: http://www.myfonts.com/fonts/rsantos/van-condensed/ [Consult. 8 Maio 2015].
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Fig. 111 - Algumas fases
do desenvolvimento
da proposta 2.



6.5.2.1 Construcao e Paleta de cores

Fig. 112 - Construcao geométrica da gota e da folha
e posicionamento na grelha quadriculada.

Agéncia Portuguesa
do Ambiente

Fig. 113 - Paleta de cores.
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Proposta n°2

Agéncia
Portuguesa
do Ambiente




6.5.2.2 Variante vertical

Fig. 115 - Proposta 2: variante vertical.

6.5.2.3 Texto informativo

Eliui e nam ait quissintnt autemporreptiumaue laboreriant.

Fig. 116 - Proposta 2: texto informativo (Van Condensed Pro).

®

Agéncia
Portuguesa
do Ambiente
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7 Aplicacao da Resposta
(Aprendizagem)

Fig 117 - Proposta 1.

Habilitagbes Literarias

Inicialmente foram apresentadas a APA e a inquérito duas propostas -a 1 e a 2.

Do inquérito elaborado a uma amostra de 35 individuos, dos quais 51% do
sexo feminino; 66% com formacao nas areas das artes, design ou arquitectura
e 18 com formacao de nivel superior.

Da andlise do inquérito, como podemos verificar em baixo, retiramos

que a proposta 1 tinha, para uma percentagem significativa de individuos,

a conotacdo com um rosto, mascara ou sorriso. S6 cerca de metade

dos individuos que reconheceram a arvore é que referiram o perfil hidrogréfico.
Estes dados permitiram-nos alterar a proposta 1 para a proposta 1A, de modo
a que essas deficiéncias fossem colmatadas.

Em relacao a proposta 2, todos os elementos que foram sugeridos foram
reconhecidos e conseguidos. A proposta nao foi, assim, alterada.

O logotipo actual da APA, apesar de uma grande percentagem dos inquiridos
ter reconhecido a letra A, um grande nimero nao compreendeu o simbolo

ou relacionou-o com outro objecto.

Estes dados séo reflectidos na atribuicédo das pontuagdes aos trés logotipos,
com a proposta 2 em primeiro lugar, a proposta 1 em segundo e o logotipo
actual da APA em terceiro lugar.

As duas propostas desenvolvidas foram posteriormente apresentadas a APA,
para consideracdo. A APA escolheu nao se pronunciar em favor de alguma
das propostas.

Faixa Etaria Género

<20

W Feminino
w20-23 » Masculino
m30-39
w4049
W 50-59

60-69

Literacia Visual

m 3% ciclo (7°, 8% e 9°)

W Ensino secundario

® Licenciatura/Mestrado
Doutoramento

W Artistas, designers
ou arquitectos

m Outros

Fig 118 - Amostra de individuos do inquérito.



Proposta 1

Arvore/Folhas Péssaro Perfil hidrografico/Mar Rosto/Sorriso Natureza/Ambiente Terra

Proposta 2

Gota.-’.é\gua Folha/Planta Elo/Unido/Alianca  Matureza Terra
Logotipo Actual da APA
Nao compreende Mantanha Riacho Cahana de Ind|os Caracter Chinés APeA

Fig 119 - Descri¢ao dos logotipos.

140

Fig 120 - Pontuacgdes atribuidas.

Praposta 1 Proposta 2 Logotipa Actual
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8 Conclusdo

Uma marca, quanto a sua estrutura ou arquitectura, pode apresentar trés

ou quatro configuracoes, consoante os autores: monolitica, individualizada,
pluralista ou validada (endorsed), que é o caso da Agéncia Portuguesa

do Ambiente.

Da anélise do rol de logotipos com referéncia a Portugal na designacao,

como o da marca APA, concluimos que, esses logotipos, na sua maioria,

ou cingem-se a representacao do assunto visado por eles, ou nem sequer

o representam pictograficamente, a néo ser que sejam entidades que se movam
na esfera internacional ou com fortes apelos nacionalistas. Analisando as outras
agéncias do ambiente, europeias e mundiais, chegdmos a conclusao que na sua
maioria, a excepc¢ao dos paises monarquicos, com uma linguagem

mais uniforme e usando derivacdes, cada uma tem uma imagem prépria,
independente dos institutos/agéncias analogas, tal como acontece em Portugal
com a APA.

Definimos um logotipo como sendo uma marca visual identificadora

de um produto, servigo ou entidade e para ser eficaz deve possuir

uma ou mais das seguintes caracteristicas: chamar a atencao, despoletar

uma resposta emocional correcta no publico, ter significado adequado

(que se pode calcular através da densidade proposicional), ser memoravel,
simples, distinto, adaptéavel e apropriado. Ele pode ainda ser elaborado,

caso seja apropriado, recorrendo a grelhas de construcao, como foi o caso

de ambas as propostas. Ainda quanto ao logotipo, pode ser feito um rebranding
do tipo evolutivo ou revolucionario, tendo-se aplicado este ultimo

no desenvolvimento das duas propostas.

Na proposta 1A, as leis da Gestalt que nos assistiram foram a da proximidade,
da semelhanca, da figura-fundo, do equilibrio e assimilagao. Na segunda
proposta fizemos uso das leis do fecho, da pregnancia, da figura-fundo

e da assimilacao.

Analisdmos e exemplificAmos varios aspectos sobre o estudo da cor: matiz,
saturacao, temperatura de cor, valor de uma cor, cores priméarias, secundérias
e terciarias. Também foram referidos alguns sistemas para escolha harménica
de cores, como as cores complementares, as triades, a tétrade ou a dupla
complementariedade, a paleta monocromética, a paleta de duas cores

e as cores andlogas, além das conotagdes e significados mais usuais em relacao
as principais cores. Do resultado desta andlise, optdmos por uma paleta

de cores harménica em triade, para as duas propostas, com o uso a duas cores
que representam o ambiente, uma equidade do logotipo actual da marca,
sendo justificado pelo Significado das Cores no mundo ocidental (publico-alvo
da APA).



Classificamos os tipos de letra Old Style que, sequndo Mayer (2011), sao vistos
como classicos, tradicionais e legiveis. As Transicionais e as Modernas
parecem fortes, estilosas e dindmicas, se bem que barrocas. As Slab Serif
podem ser amigaveis, mas também transmitir um sentido de autoridade

e lembrar o Oeste Americano. As Humanistas Sans Serif sao percepcionadas
como modernas mas humanas e limpas, ja as Geométricas sao vistas

como completamente modernas, claras, objectivas e universais, sequndo

o mesmo autor. Escolhemos um tipo de letra geométrica/grotesca Medium
para a proposta 1A, para haver uma coeréncia entre as formas redondas

do tipo de letra com a forma exterior do logotipo (circular) e alinhar

a mensagem a transmitir com as caracteristicas da letra. Na proposta 2, o tipo
de letra é também geométrico, pelos mesmos motivos.

Para a elaboragéo da proposta prética, recorremos ao Design Thinking

e seguimos a seguinte metodologia: definir, pesquisar, idealizar, prototipar,
seleccionar e aprender. Foi definido um brief criativo, recorrendo

a um questionario feito a APA. Foi feita pesquisa relacionada com o brief, foram
explorados esbocos e desenvolvidas as direccoes mais promissoras

na prototipagem. Foram seleccionados dois logotipos (propostas 1 e 2),
tendo-se elaborado um questionario com o qual recolhemos véarios dados

e aprendemos. Com a anélise dos resultados do questionario, pudemos
melhorar a proposta até ao seu resultado final (Proposta 1A).

Como podemos ver no quadro da pagina seguinte, a proposta que obtém
pontuacao mais alta é a n°2. Apesar de ter menor densidade proposicional
do que a proposta 1A, esta tem um ponto extra por o logotipo estar partido
e principalmente pela simplicidade. Seria, portanto, esta a escolhida por nés.

Este estudo versou o rebranding e melhoramento da legibilidade visual

e reconhecimento do logotipo da Agéncia Portuguesa do Ambiente. No entanto,
como uma possivel direc¢céo a seguir em futuros projectos, fica a sugestéao

de se aplicar o mesmo processo a varias outras Associacdes Ambientais
Portuguesas actuais, cujas imagens corporativas beneficiariam

com um rebranding (ver pag.28, ponto 3.2.5) para transmitirem uma imagem
mais clara e positiva, aumentarem a legibilidade e/ou melhor comunicarem

os seus valores ao publico.
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Tabela 6 - Andlise comparativa das propostas, segundo as teorias de (Lidwell, 2014; Airey, 2010 e Budelmann et al., 2010).
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Tabela 7 - Diagrama do modelo ARSM.

[Baseado em (Lidwell, 2014)].
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