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RESUMO

O design generativo, no ambito de identidade corporativa,
estd ainda pouco explorado. Escassas sdo as identidades
dindmicas generativas completamente oficializadas e usadas
como sendo a identidade oficial. Desta forma, no sentido de
aprofundar a investigacao e de adquirir e proporcionar um
maior conhecimento sobre esta drea do Design, este projeto
consiste na criacdo de uma identidade dindmica generativa
para a empresa Valfios.

Os objetivos deste projeto passam pela exploracdo e
enquadramento das identidades dinamicas com e sem vertente
generativa,bemcomopelaexploracdoeselecdodascaracteristicas
intrinsecas da “Arte Generativa” como constituintes para criar e
representar uma marca a nivel corporativo pela recente formula
de identidade dindmica generativa.

Consideramos e analisamos esta entidade, a Valfios, de forma
a garantir que a identidade dindmica generativa era o método
mais adequado para melhor representar a marca. Garantimos
assim, que a identidade generativa desenvolvida ndo é forcada,
e contribui de forma assertiva para a representacao corporativa
em foco.

Palavras Chave
Identidade Corporativa
Design Generativo
Processo Criativo
Pseudo-Random
Processing



ABSTRACT

Generative design, in brading context, is almost underexplored.
There’s only a few generative dynamic identities used as the
official identity. Thus, to further research and to acquire and
provide greater insight into this area of Design, this projects aims
to create a generative dynamic identity for Valfios company.

This project’s target is to learn about dynamic identities, with
or without generative side, aswell the exploration and selection
of instrisic characteristics of “generative art” as contributors
to create and represent a brand at the corporate level by the
recent formula of dynamic generative identity.

We considered and analyzed this entity - Valfios - to ensure
that the dynamic generative identity was suitable to represent
the brand. We ensured that the generative identity developed
was unforced and contributes assertively fo r corporate
representation in focus.

Keywords
Branding
Generative Design
Creative Process
Pseudo-Random
Processing
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I. INTRODUCAO

Numa primeira parte do projeto, a identidade corporativa
(Olins, 1989; Chaves, 1988; Zimmermann, 1998) sera analisada
como sendo um modelo introdutoério para todo o projeto. Yves
Zimmermann (1998) afirma que uma identidade visual designa
um processo cujo objetivo é definir, projetar e materializar a
identidade corporativa mediante signos, simbolos, cores e
tipografia, sendo assim usada para enviar mensagens claras aos
seus publicos internos e externos.

Torna-se, por isso, fulcral, conduzir a investigacao para perceber
de que forma é que uma organizacdo tem uma personalidade
diferenciadora através de um codigo visual patente na sua
identidade corporativa. Olins (1989) confirma que quando
uma organizacdo industrial tem uma personalidade forte e
quer demonstrar a sua individualidade aqueles com quem se
relaciona, ndo existe modo mais evidente que demonstrar pelo
meio de um forte e individual estilo visual.

O design vive perante uma estreita ligacdo com a arte
computacional, o que faz com que origine alguns prismas
e propodsitos da arte/design generativo. Os computadores
sdo maquinas passivas e apenas podem executar o que lhes
for instruido, dizia a célebre Ada Lovelace (1815-1852, citado
por Essinger, 2013), considerada a primeira programadora da
historia. Criar um artefacto com conceito comunicacional, valor
criativo, e sobretudo original, torna-se ainda mais dificil de ser
gerado unicamente por uma maquina virtual sem que lhe seja
imposto uma regra, e/ou um limite para que seja executado um
output. O computador passa a ser uma ferramenta de trabalho,
um parceiro de artefactos.

A arte/design generativo (Galanter, 2003; McCormack, J.,
Dorin, A., & Innocent, T.,, 2004; Boden, M., & Edmonds, E.,
2009; Mccormack, J., Bown, O., Dorin, A., Mccabe, J., Monro,
G., & Whitelaw, M,, 2012) serd também investigada em algumas
das suas vertentes, em estudos de casos e numa abordagem
contextual sobre as mesmas. O campo de acdo generativo tém
esséncia no acaso (controlado) decorrido durante o processo e
€ uma questdo fundamental para estruturar na segunda parte
do projeto. Acaso, menciona no dicionario, que se trata de uma
“ocasiao imprevista que produz um facto” e este esta patente na
arte desde muito cedo. O acaso, diretamente ligado a varidvel
de programacao conhecida como “random” é um pequeno
detalhe que escapa ao controlo e a previsdo do profissional,
assim como, por vezes, ao observador/leitor. Serd um fator
utilizado, e diferenciador, para que seja sustentada uma nova



vertente de execucdo tedrico-pratica de uma identidade.
Assim, mediante o exposto, sera trabalhado e estudado o
efeito do imprevisivel controlado, da diversidade e dinamismo
libertado pelo algoritmo criado para o efeito. Assentar e
fundamentar os passos ideais para a realizacao da identidade
generativa, desde a ideia base (inputs, conceito semidtico dos
elementos selecionados) ao algoritmo de programacdo que
limitara os pardmetros do conceito até ao output final, sempre
controlado e observado pelo designer que esta sujeito ao acaso
que o0 programa proporciona.

Nesta pratica serdo abordados e cruzados os dados da primeira
parte, realizar-se-do varios testes e argumentos para que se
possa questionar a vantagem/desvantagem da criacdo de uma
identidade dindmica generativa.



1. METODOLOGIA

Neste projeto, foi necessario, numa fase primordial, proceder
a uma focada recolha bibliografica, com vista a sustentar o
projeto de forma tedrica e pratica. Toda a bibliografia acenta
em pilares base do design, e nas suas diversas areas, entre os
quais: o design de identidade, as metodologias para processos
criativos, a semidtica dos signos e suas formas de representacao,
a arte generativa, o design generativo e a tipografia.

Na primeira fase do projeto sera feito um enquadramento tedrico
relativamente a identidade corporativa (Olins, 1989; Chaves,
1988; Zimmermann, 1998) como sendo um modelo introdutorio
para todo o projeto. Serd estruturado o método de construcao
de uma nova identidade, assim como a metodologia para um
processo criativo segundo Chaves (1988). Abordaremos um
estudo de caso de uma marca que é mundialmente conhecida
e que mantém a sua identidade corporativa acima da média.

Posteriormente, detalha-se as caracteristicas da identidade
dindmica que pode ser subcategorizada nas distintas areas:
DNA, Container, Wallpapper, Formula, Customised, Generative
(Irene van Nes, 2013). Depois de fazer uma breve referéncia a
cada uma das categorias, segue-se um estudo de caso, agora
pormenorizado na vertente a investigar: identidade dinamica
generativa. De seguida, no caso pratico desenvolve-se a
identidade para a empresa Valfios. Apds um estudo prévio dos
métodos de producdo desta verificou-se que a sua realidade
fabril se adequava na perfeicdo ao método de desenvolvimento
de uma identidade generativa.

Para o desenvolvimento desta identidade foi necessario
aprofundar conhecimentos de programacdo em Processing,
através da leitura consistente e pormenorizada de bibliografia
da area e ainda através de um curso de formacéao intitulado
“Introduction to Computational Arts: Processing”, frequentado
pela modalidade b-learning pertencente a Universidade do
Estado de Nova lorque - Cousera. Apds sintetizar todos os
conceitos tedricos com exemplos praticos, pretendemos
focalizar e contextualizar a pesquisa com a criacdo daidentidade
corporativa, recorrendo a identidade dindmica generativa e
ao efeito pseudo-random. Serd usado o programa Processing
2.2.1 de forma a concluir alguns estudos, e desenvolvimento da
identidade planeada.

O processo de investigacdo em questdo assenta numa
metodologia mista que se subdivide, por isso, numa fase ndo
intervencionista e numa outra intervencionista ativa.
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Il. ENQUADRAMENTO TEORICO
1- BRANDING

Marca s. f. Ato ou efeito de marcar; sinal distintivo de um
produto,; cunho; limite;, fronteira; nome dado as provincias
militares situadas junto das fronteiras; traco pertinente; carimbo,
qualidade; indole; nddoa; letra ou sinal em roupa; sinal que se
pbée em algum sitio. (Dicionario da Lingua Portuguesa)

Depois da leitura do significado da palavra marca no dicionario
da lingua portuguesa, chegamos a conclusdo que muito ficou
por dizer nesta definicdo. Hoje em dia, marca é também
sindbnimo de entidade, signo icénico, enquanto forma, enquanto
instituicdo e signo grafico representativo.

O conceito de marca é deveras antigo, desde a antiguidade
que os fabricantes de tijolos lhes colocavam simbolos para
identificar a sua origem (Mendes, 2009).

Também na antiguidade podemos analisar os antigos cunhos
gue eram esculpidos em pedras e lapides com brasdes familiares,
de forma a representar uma entidade. Mendes (2009) afirma
gque uma marca € o resultado de um processo ciclico, sendo
constantemente construida e reconstruida pelas atividades da
empresa e pelas percecdes dos consumidores.

Embora o naming seja, muitas vezes, o elemento central da
marca, os elementos visuais sdo também um elemento muito
importante para a criacdo de valor da marca (Keller, 1998).
Elaborar um signo grafico de uma marca € o ato de sintetizar
uma entidade numa Uunica representacdo maxima visual e
verbal. Keller (1998) e Aaker (1991) citam o exemplo da entidade
Prudential (fig.1).

O simbolo destacompanhiaseguradora é umaimagem estilizada
do Rochedo de Gibraltar que conota forca, estabilidade ou uma
protecdo contra as adversidades. Tal conotacdo e associacao
mental/visual seria complexa e dispendiosa de comunicar
através de palavras. Os signos visuais ultrapassam estas barreiras
de comunicacao, assim como a barreira dos diversos idiomas,
sendo um simbolo universal e com uma natureza nao verbal. A
este elemento visual é reconhecido o nome de logodtipo (nem
sempre aplicado corretamente) e marca grafica. Deste modo,
nasce a caréncia e a necessidade de abordarmos conceitos e
no¢des base, como logdtipo, marca, identidade corporativa e
imagem gréfica/corporativa.

Analisando primeiramente o Logdtipo este, refere-se ao corpo
linguistico da marca grafica. A palavra origina do grego “logos”,
que significa “palavra” ou “discurso” e do latim “typus”, que

significa “impressdo”, “tipografia” (Cunha, 1998). Esta palavra
nasceu com a tipografia de carateres moéveis de Gutenberg, em

(# Prudential

Fig.1 - Logo marca da Prudential



Fig. 2 - Ligatura dos caracteres
g i
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1437. Gutenberg criou o conjunto de letras aos quais chamamos
de ligaturas (fig.2), para conservar algumas caracteristicas da
escrita manual. Este bloco de letras combinado faz surgir uma
série de ligaturas que derivam em logdtipos, identificadores de
uma organizacao, servico ou produto.

Quanto ao elemento visual designado por marca, € o signo
visual, ou seja, a cara de uma entidade. A palavra marca vem do
latim tardio, e € proveniente do germanico “marka”, que significa
“limite”, “fronteira”, sendo que marcar significa, por sua vez,
limitar, assinalar, indicar (Cunha, 1998). A marca grafica detém
uma dimensdo comunicacional, onde ha signos relacionados
com a retodrica (nome, texto), e relacionados com a identificacdo
visual (icone, simbolo, grafismo). Uma entidade que preze pela
sua marca grafica podera expandir o seu conceito ao ambiente
e a todo o contexto correspondente (edificio, decoracao, site,
aplicacdes moveis, empregados, fardas, viaturas, entre outros
demais elementos fisicos e nao fisicos). A marca poderd incluir
signos verbais tdo fortes que pode associar a elementos que ndo
se relacionam com a entidade produtora. Sdo signos linguisticos
gue permanecem na vida das pessoas como sendo um nome de
um produto, como por exemplo, Chiclets, Kispo, Jipe, Thermos,
Tupperware. D’Orey (2002, p.9) reforca que uma marca € mais do
que um simples logdtipo, “é uma proposta para uma experiéncia,
€ um conjunto de valores associados a uma organizacao, bens ou
servicos que estdo na cabeca (no imaginario) dos consumidores”.
Norberto Chaves (1988) define que o nome de uma marca se
difere em cinco tipologias:

1- Descritivos, sendo nomes que definem o tipo de negdcio prove-
niente, como por exemplo “Caixa Geral de Depdsitos”;

2 - Simbdlicos, aqueles que remetem para a descricdo do seu sim-
bolo, do seu icone visual, do seu conceito base, presente em mar-
cas como a “Camel” e a “Apple”;

3 - Patronimicos, sGo 0s nhomes que sdo provenientes de um
apelido familiar masculino, como exemplo a “Mercedes-Benz”
e a “Lacoste”;

4 - Toponimicos, quando estes promovem também um lugar
fisico e geografico, tal como o “Turismo do Porto” e a “British
Caledonian”;

5 - Acrénimos, usados sem a sua descricdo como é o caso da
“AEG” e também da “IBM”.

Aimagemgraficaé, paraalgunsautores (Joan Costa(2004), Yves
Zimmermann (1998), Davies Gary (2002)), definida como sendo
aimagem mental, imaginaria que os clientes e stakeholders tém
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sobre uma determinada entidade ou instituicdo. Olins (1990,
p.7) diz que o termo “Imagem Corporativa” surgiu na década
de 1950, enquanto que Costa (2004) afirma que o termo surgiu
nos Estados Unidos, com base em projeto primordios, como
o da AEG. Costa (2004) entende que a imagem grafica ou
corporativa ndo se refere ao design, nem aos elementos graficos
gue uma identidade possa ter, mas sim a imagem mental que o
publico tem sobre essa entidade. Também Yves Zimmermann
(1998) sustenta que a imagem grafica designa um processo, a
defindo-o como um projetar e materializar de uma identidade
corporativa através de signos visuais.

Concluimos que Zimmermann (1998) arrasta o conceito de
“imagem gréfica - mental” do consumidor/receptor para o
processo da criacdo do simbolo grafico, criando um método
em que o designer alimente e conceba algo preparado para
uma posterior imagem mental da identidade corporativa.
Noutra perspetiva Norberto Chaves (1988) quando fala de
“imagem corporativa” refere que o designer deve procurar uma
componente grafica que demonstre uma nocdo espontanea e
coletiva do conceito a explorar para a organizacao.

A identidade corporativa é apresentada por alguns autores, tais
como Joan Costa (2004), Wally Olins (1990) e Norberto Chaves
(1998), como tendo duas interpretacdes diferentes: uma mais
redutora, referente apenas aos suportes visuais; e outra que
compreende a marca como um sistema de signos, com uma
vertente material e outrem imaterial (mental).

Costa (2004) escreve que a identidade corporativa ¢ uma
substancia de valor e potencial visivel, tal como um individuo
tem uma fotografia que o representa. Define que o seu nome,
“identidade”, origina de individual e, como tal, deve ser singular,
indivisivel, Unica e irrepetivel.

Zimmermann (1998, p.11), refere que uma identidade visual
desigha um “processo cujo objetivo é definir, projetar e
materializar aidentidade corporativa mediante signos, simbolos,
cores e tipografia, sendo assim usada para enviar mensagens
claras aos seus publicos internos e externos.” O mesmo autor
afirma que uma identidade corporativa tem que estar preparada
para uma boa comunicacdo, independentemente do estatuto
social do seu publico recetor; deve incorporar o envolvente, a
sinalética, os interiores e arquitetura; e por ultimo, deve incluir a
filosofia dos seus produtos, servicos e apoio ao cliente.



identidade realidade
corporativa corporativa

Fig. 3 - Esquema de Noberto
Chaves

representante

icone
indice
simbolo

objeto interpretante

Fig. 4 - Relacdo triangular de
Charles Peirce
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1.1 PROCESSO CRIATIVO

Apods a exploracdo destes conceitos e nocdes base de branding,
ha a necessidade de conjugar todos estes fatores numa
funcionalidade comum. Norberto Chaves (1988) propde, de forma
bem estruturada e légica (fig.3), esta interacdo entre elementos
individuais, na qual se separam quatro elementos distintos:

1 - Identidade Corporativa, forma de representacdo, atividade
regular, através de uma forma visual, textual ou comunicacional;
2 - Realidade Corporativa, entidade organizacional de uma
entidade, estrutura financeira e interna que regula as condicdes
da comunicacao interna e externa;

3 - Comunicag¢ao Corporativa, suportes fisicos e humanos que
comunicam com uma determinada apresentacdo uniformizada.
4 - Imagem Corporativa, propdsito final do projeto de design
de comunicacao, € a interpretacdo espontadnea e inconsciente
(mental) acerca de uma organizacao.

A preocupacao fulcral da criacdo de uma identidade corporativa
é a relacdo de um signo grafico com o seu significado e a forma
como este signo se combina e forma cdédigos. A importante e
dificil tarefa de desenhar uma boa identidade tem de possibilitar
uma comunicacao direta, segura e fiel ao conceito associado.
A mensagem criada pelo emissor tem de atingir o recetor de
forma eficaz, deve passar o conceito que a marca deseja para
0O seu puUblico interno e externo. O processo da criacdo de uma
identidade é moroso, e necessita de um profundo estudo da
entidade a representar. Esmiucar e chegar a raiz da instituicdo é
uma das taticas mais aconselhadas por Norberto Chaves (1998)
para a fase inicial do processo. A construcdo de um signo
grafico que traduza o conceito de uma marca exige preparacao
e dominio das bases da comunicacdo. Para se atingir uma
mensagem, um conceito, é necessaria uma construcdo de
signos visuais que, através da sua interacdo com os leitores,
produza significacéao.

Ler estes signos € um processo (in)consciente que, mais tarde,
tem de resultar numa acédo, seja uma compra, um comentario
ou simplesmente uma partilha. Segundo Peirce (1990), esta
negociacado entre o leitor e o signo grafico tem em consideracéo
a sua experiéncia cultural. Peirce (1990) estabelece uma relacao
triangular (fig.4) entre o signo, o leitor e a cultura, base que
permite o estudo da semiose. Concluindo, um signo é algo que
representa alguma coisa para alguém a determinado respeito
ou capacidade. Este dirige-se a alguém, e por isso, cria na
mente dessa pessoa um signo equivalente ou, talvez mais
desenvolvido (Peirce, 1990).
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No momento de desenhar uma nova marca colocamos todas
estas pecas em jogo, e temos de relacionar signos, significados
e significacdes. Para Wally Olins (1990), o valor acrescentado
que permite a diferenciacdo de uma empresa relativamente
a0s seus concorrentes prende-se com a relacdo emocional que
esta estabelece com o consumidor, fazendo-o com argumentos
[6gicos e emotivos. No processo de elaboracado, hd anecessidade
de, apds a pesquisa, falar no tom/estilo/tema. Estas palavras,
na giria profissional, designam-se pelo género da linguagem
grafica visual a adotar para atingir um determinado publico
(por exemplo, os museus contempordneos, geralmente, tém
sempre marcas que sdo minimalistas).

Haig & Harpen (1997) expdem que o estilo grafico esta
relacionado com a credibilidade da marca e com o valor do
signo. Esta credibilidade é um fator de confianca para o
consumidor. A crenca deste faz aumentar o poder persuasivo
e resulta numa forte credibilidade corporativa que alcanca a
plena confian¢ca do consumidor. Os mesmos autores reforcam
que é esta caracteristica, o estilo/linha gréfica, que permite a
marca mostrar a sua competéncia e experiéncia no setor em
que se insere e, assim, “a marca grafica deve preencher os
requisitos da identidade visual da empresa e afirmar-se como
uma voz credivel para o seu publico interno e externo. Mas tal
COMOo ocorre com as pessoas, para ser efetivo, o logdtipo deve
ser uma representacao credivel do negdcio que simboliza.”
(Haig & Harpen, 1997, p.26).

Assim, torna-se claro que um dos maiores desafios ao criar
uma marca é a dificuldade de a tornar credivel, de confianca,
profissional, que convenca e que permaneca nha imagem
corporativa’ de cada individuo. Helena Goncalves (2001)
refere que a comunicacdo corporativa, por vezes, pode e deve
abandonar a l6gica objetiva de publicitar e vender os produtos
em beneficio de estilos de vida vigentes no contexto social,
afirmando-se numa vertente muito mais social e psicoldgica
atraindo assim o seu publico-alvo com estilos, moods e formas
de estar na vida. Mas Olins (1990) vai para além da visao
externa de uma identidade, ele estende o publico-alvo e refere
gue as empresas atuais devem preocupar-se, ndo apenas com
0s seus clientes (tradicionalmente considerados o seu publico),
mas também com empregados, fornecedores, distribuidores,
comunidades locais € mundiais, numa visdo mais holistica da
marca enquanto imagem alargada.

"Definida por alguns autores,
como Joan Costa (2004),
Yves Zimmermann (1998),
Davies Gary (2002), por ser

a imagem mental, imaginaria
que os clientes e stakeholders
tém sobre uma determinada
entidade ou instituicao.
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A realizacdo deste signo grafico deverda ter o poder de
caracterizar associagcdes secundarias, de forma a revelar
as ideias base da entidade. Costa (2011, p.131) afirma que
“desenhar uma marca € dar forma visivel a uma ideia, que
é dessa forma comunicada”. O signo adquire atributos e
valores que determinam e comunicam o objetivo base de
uma entidade. Segundo Gasch (1991), desenhar este signo
implica preceitos basicos que encaminham para o sucesso
da marca. Primeiramente, designa a legibilidade, (boa leitura,
adaptacdo ao tamanho em que é apresentado, boa leitura
em velocidade...); depois nomeia a memorabilidade (o facil
e rapido reconhecimento, o destaque e a estratégia grafica
para memorizacdo facilitada...); e, por ultimo, a flexibilidade
(adaptacao digital/print, relacdo com fundos de cor, variacdo
cromatica e preto e branco...).

No processo de desenho, o designer deve garantir que o
signo contém em si as condicdes necessdrias para gue seja
reconhecido, diferenciador, identificativo, e que atenda ao modo
como o cérebro humano funciona a nivel percetivo e simbdlico.
Esta memorizacdo depende da capacidade, facilidade e rapidez
de descodificacdo, que recorre a cultura visual do receptor
(Arnheim, 1965).

O comportamento humano € indolente, e poupa esforcos
ao longo do dia-a-dia, criando um filtro visual que apenas
nos deixa ver o que tem significado para nds (Aicher, 2004).
Automaticamente, fazemos uma selecdo visual do que nos
passa pelas maos, do que vemos na internet e até mesmo num
mural do facebook.

Norberto Chaves (1988) define métodos e parametros para
a realizacdo de uma intervencao de branding, plano que tem
de ter em conta os fundamentos e fatores base para garantir
uma eficacia técnica. O autor apresenta cinco fatores a ter
em consideracdo antes de programar uma intervencéo.
Primeiramente (1), € necessario atentar no nivel de complexidade
do organismo; em segundo lugar (2), o estado em que a
entidade se faz representar pelo branding atual, ou inexistente;
de seguida, (3) é necessario atender aos condicionantes de
gestdo interna sobre a identidade; posteriormente (4) atender
ao orcamento e verba disponibilizada para esta intervencao; por
ultimo (5) considerar o tempo e ritmo exigido para a finalizac&o
da intervencao corporativa.

A intervencdo subdivide-se inicialmente em duas fases (fig 5):
a analitica e a normativa, argumenta Norberto Chaves (1988). A
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etapa analitica concentra-se no conhecimento profundo sobre
a entidade. Investigar, Identificar, Sistematizar e Diagnosticar
sdo as fases provenientes desta etapa de andlise.

Segue-se aetapanormativa, que se focano nivel e caracteristicas
que este branding deve conter; apds a etapa anterior que
fornece todos os dados da instituicdo, é nesta seguinte fase que
se caracterizara a entidade através de uma linguagem visual.

1l
Identificacdo

7 \
N\ 7
1
Sistematizacdo

Etapa analitica da instituicdo

Etapa normativa da intervencao

Condicionantes
do programa de
intervencéo

Concluimos assim que, para desenhar um signo grafico,
€ necessdrio estabelecer os objetivos que se tencionam
comunicar, os valores corporativos e a devida reputacdo da
marca. Requer uma dupla atencdo, a semantica e a percecao,
aumentando a sua eficiéncia conotativa e denotativa.

Torna-se, por isso, fulcral conduzir a investigacdo para perceber
de que forma é que uma organizacao tem personalidade através
de um coédigo visual patente numa identidade corporativa.
Wally Olins (1989) assegura gue quando uma organizacao
industrial tém uma personalidade forte e quer demonstrar a
sua individualidade agueles com quem se relaciona, ndo existe
modo mais evidente que demonstrar pelo meio de um forte e
individual estilo visual.

Fig.5 - fases de uma
intervencdo de Branding,
segundo Norberto Chaves
(7988).



Fig.6 - Os trés elementos de
uma lovemark, segundo a teoria
de Kevin Roberts (2005).
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1.2 ESTUDO DE CASO - APPLE

A Apple é uma das marcas mais conhecidas mundialmente.
Criada em 1976 por dois jovens hippies da Califérnia, Steve
Jobs e Steve Wozniak, estes uniram o sonho a pratica e fizeram
nascer esta que é uma das marcas mais ricas e conhecidas do
mundo. iMacs, iPods, iPhones, iPads, todos revolucionaram
a area tecnoldgica, e a Apple passou a ser reconhecida pelo
mercado tecnoldgico mundial, dada a sua presenca expansiva
no quotidiano das pessoas. Criou objetos, elementos que
mudaram a vida das pessoas pela sua facilidade de interface,
pela sua simplicidade, pelos seus interfaces acessiveis a todas
as pessoas e, claramente, pelo seu design atrativo.

Como jad mencionado no ponto anterior (cf. 1.1 Processo Criativo),
apods a andlise de um dos métodos de intervencao de branding
mais conhecidos (Chaves, 1988), fazemos agora a analise de
estudo de caso da marca Apple pela teoria de Kevin Roberts
(2005), intitulada por lovemark. Keller (2005) afirma que as
marcas devem ser amadas e ndo simplesmente respeitadas e
representadas como no passado. Apresenta-se, por isso, trés
atributos que devem ser agregados a criacao do branding,
segundo Roberts (2005): Mistério, Sensorialidade e Intimidade
(fig.6). Cada atributo destes é responsavel por criar, junto do
consumidor, uma conexao especial.

Grandes histdrias;

Passado, presente e futuro;
MISTERIO Exploracédo de sonhos;

Mitos e icones;

Inspiracao

Compromisso;
INTIMIDADE Empatia;
Paix&o.

Agregar estes valores traz novos pontos de vista a uma marca,
e a gestdo do branding, conseguindo elevar para um patamar
sublime e fazer com que a marca mantenha um branding
corporativo ativo, de alto valor e diferenciador.
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O Mistério € o primeiro pilar para a criacdo de uma marca que
abunde em paixao e respeito. O passado, o presente e o futuro
sdo trabalhados na identidade da marca de uma forma muito
particular. A exploracdo do passado, a histéria da criacdo da
empresa de Steve Jobs e Steve Wozniak, € uma peca chave
para a criacdo desta que é considerada uma lovemark.

Ainda neste pilar de atributos, a exploracdo de sonhos € uma
das caracteristicas que Roberts (2005) evoca. Ao analisar a
Apple, é bastante usual que se facam colossais apresentacdes
(fig.7) para revelar novas tecnologias, novos modelos, novas
versdes e atualizacdes. Estas tipicas apresentacdes da Apple
criam sempre um forte impacto nos média e na vida dos
consumidores.

A Sensorialidade é o segundo pilar, e certamente, um dos mais
trabalhados na identidade da Apple. Ndo sé por ser a marca
que lancou o primeiro touch screen, explorando o sentido do
tato, como também a marca que trabalha desde o seu inicio
a amplitude sensorial dos seus servicos; a expansao para o
sentido da audicdo através da musica, com o iTunes e o iPod;
a exploracdo da visdo e design, através do packaging (fig.8),
do sentimento de “sermos especiais” com as embalagens
associadas a perfeicdo e ao momento Unico do consumidor
ao estrear um novo aparelho; e a ampla sinestesia chega a
Apple Store (fig.9), com lojas transliucidas, amplas e com
pulverizadores que despertam o olfacto, sao um verdadeiro
museu de sentidos.

Fig.7 - Apresentagdo da Apple,
maio de 2014

i |l L l
¥ |t =

Fig.8 - iPhone Packaging

Fig.9 - Store da 52 Avenida
em Nova loerque, é um

ponto turistico da cidade e
considesado um templo de



Fig.10 - Primeiro logdtipo da
Apple desenvolvido por Ron
Wayne
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E o ultimo pilar, a Intimidade. A atualizacdo de novas versdes,
melhoradas e aprimoradas ao gosto e critica do consumidor, cria
uma forte empatia com a marca. Para além das atualizacdes por
medida, a empresa desenvolve constantemente atualizacdes,
tecnologias e novas formas de solucionar problemas e barreiras
das pessoas com deficiéncia. Sdo exemplos, os replicadores de
Braille para computadores, tornando-os universais, e ainda a
criacdo do primeiro leitor de comandos através de um ecra
controlado por gestos. Estas foram duas das varias tecnologias
desenvolvidas para garantir uma universalidade da tecnologia,
aproximando e agradando toda a sociedade.

Estes trés pilares de construcdo de uma Jovemark estéo
fortemente patenteados na forte relacdo do design e branding
da Apple.

Esta caracterizacdo especialmente customizada cria uma forte
empatia com os consumidores, e a marca acaba por se introduzir
no tema de branding equity. E por isso, os produtos Apple, por
vezes, obtém um resultado diferente daqueles que obteriam se
o mesmo produto ou servico ndo fosse identificado por aquela
marca (Keller & Machado, 2006). A lealdade, o conhecimento e
as associacdes a uma determinada marca formam o conjunto de
ativos que compdem o conceito e o estimulo de gama superior.

O primeiro logdétipo da marca Apple foi concebido em 1976,
por Ron Wayne (fig.10); apds um ano, surgiu um rebranding
de Rob Janoff, em 1977. Este logdtipo € um dos icones mais
comuns do mundo, esta gravado em todos os produtos de uma
forma muito presente e caracteristica, seja em iPod’s, iPad’s,
iPhone’s ou mesmo nos computadores. A grande legido de fas
e consumidores usufrui dos autocolantes oferecidos pela Apple
a cada compra e espalha-os nos seus outros aparelhos, mesmo
nao sendo da marca. Quem nunca viu um carro com o icone da
Apple no vidro de tras? O logo € admirado por muitos pela sua
simplicidade e pelos seus infindaveis significados e conotacdes
que lhe foram e continuam a atribuir. E intemporal, e depois de
38 anos, continua imutavel.

O verdadeiro significado do logdtipo continua a ser um
dos maiores mistérios da empresa. Mesmo pesquisando
profundamente sobre este assunto, ndo foi encontrada uma
verdadeira resposta ao “Porqué uma mag¢a?”. Mesmo assim, &
um icone gque transborda denotacdes de luxuria, conhecimento
e desejo. Rob Janoff, entrevistado em 2009 pela Creative Bits
confessa que ndo houve um briefing para a construcdo do
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logdtipo, mas havia um logdtipo antecessor (o de Ron Wayne)
e foi este que dispoltou o conceito criativo para o novo icone.

No primeiro logdtipo havia um retrato de Sir Isaac Newton
sentado debaixo de uma macieira com uns ornamentos em
torno do desenho. No rebranding de Rob, permaneceu apenas
a maca em duas versdes: uma trincada e outra imaculada, e foi
Steve Jobs que escolheu a que estava trincada. Na entrevista,
Rob Janoff nega que o desenho tenha sido influenciado pelo
“Fruto Proibido de Addo e Eva”, apesar disso tem consciéncia
que um designer, por vezes, realiza opcdes sem justificacao
momentanea, mas que sdo acdes que refletem a sua experiéncia,
vivéncia e cultura. Garante que a trincadela foi desenhada a fim
de proporcionar escala no objeto, pois a ma¢a sem trinca caia
na incégnita de ser uma mag¢a ou uma cereja. Assim, mais uma
vez, aliou a universalidade ao logdtipo, fundamentando que, em
todo o mundo, é usual trincar uma maca.

As cores obtiveram uma forte influéncia dos gostos de Jobs e
de Rob, ambos com tendéncias e contextos hipsters e, por essa
razado, a primeira versao foi com riscas coloridas, conotadas a
universalidade. Contudo ja era previsivel gue em outras versdes
o logdtipo se apresentasse apenas com uma cor sélida e/ou
metalica (fig.11).

i '
1976 1977 - 1998 1998 1998 - 2000 2001- 2007 Current

By Ron Wayne By Rob Janoff Translucent Vetsion Monochrome Version Aqua Version Chrome Version

Fig.11 - Evolugdo dos logdtipos
da Apple.



2 Hans Peter Wilhem Arp
(Estrasburgo, 16 de Setembro
de 1886 — 7 de Junho de 1966)
foi um pintor e poeta aleméo,
naturalizado francés.

Fig. 12 - Hans Arp Untitled
(Collage with Squares Arranged
according to the Laws of
Chance) -

1916-1917
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2- IDENTIDADE DINAMICA

Aleatério. E a palavra mais usual quando na verdade se fala e
trata de Arte Generativa, o que nao é verdadeiramente correto.
A Arte Generativa (AG) esta relacionada com qualquer pratica
de arte onde o artista utilize um sistema como um conjunto de
regras de linguagem natural; um programa de computador; e
uma maquina ou outra invencdo processual, e assim, quando
corremos este sistema, estamos cientes de um certo grau de
autonomia que contribui para o resultado final do trabalho
(Galanter, 2003). Este grau de autonomia € intitulado por
diversas expressdes: aleatoriedade, acaso, caos, chance,
generativo. Mas a autonomia processual serve apenas para
ndo existir uma padrdo organizado, e permitir assim alguma
imprevisibilidade (Galanter, 2003).

A Arte Generativa executa a “ideia como processo” (Soddu,
2005). Galanter (2003) afirma que a AG surge bem antes do
avanco tecnoldgico e da era dos computadores, proferindo
mesmo que esta é tdo antiga como a propria “Arte”. Por isso, o
artista, professor e escritor Philip Galanter (2003) inclui a AG no
nucleo de trabalhos ndo digitais, com recursos diferentes, como
a eletrdnica analdgica, a mecanica, a quimica entre outras areas
(Galanter, 2003). Apds considerar esta nocdo, olhamos para a
Arte Generativa como um método que nos tem acompanhado
discretamente ao longo dos anos. Geralmente, a sociedade
assume que a AG surge apods o aparecimento do computador,
contudo, tal ndo corresponde a verdade. O artefacto é criado
guando um artista ou designer cede algumas varidveis para que
estas sejam controladas por um sistema externo sem intuicao
e/ou condicdo humana.

Hans Arp?, considerado um dos grandes representantes do
movimento artistico conhecido como Dadaismo em 1916, foi o
responsavel pelo quadro representado na figura 12. Sem titulo,
o quadro apresenta pequenos pedacos de papel, rasgados
e atirados para uma superficie semelhante. O acaso estd ao
dispor da fisica, de elementos que ultrapassam o controlo
humano. O artista definiu os pardmetros, decidiu as cores,
os pedacos, os rasgdes, a cor de fundo e a quantidade de
pedacos. Posteriormente, largou-os e deixou ao controlo de um
sistema externo sem intuicdo, condicdo e manipulacdo humana,
resultando numa composicdo Unica e efémera.

Para Galanter (2003, p.1) “...a Arte Generativa é tdo antiga quanto
a propria Arte.”, sendo esta usada ndo sé em computadores,
mas também em diversos meios como eletrénica mecanica,
analdgica, quimica, conceptual e outros alternativos. Para além
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do Dadaismo?, a Arte Conceptual* e a Arte Minimalistas foram
tendéncias que influenciaram diretamente a Arte Generativa e
vice-versa. Dennis Gabbor, em 1960, assume receios quanto ao
futuro da maquina na sociedade. O mesmo autor deseja que a
maguina nunca possa substituir um artista criativo e, termina o
artigo, dizendo que a sua consciéncia ndo esta certa de que isto
nao serad possivel no futuro.

Atualmente, o computador estd de tal modo integrado na
nossa rotina que qualquer artista, designer ou criativo, usa este
aparelho como um instrumento de trabalho imprescindivel. Ada
Lovelace (1815-1852, citado por Essinger, 2013) considerada
a primeira programadora da histéria, afirmava que os
computadores sdo maquinas passivas e apenas podem executar
o que lhes for instruido. Assim, criar um artefacto com conceito
comunicacional, valor criativo, e sobretudo original, torna-se
ainda mais dificil de ser gerado unicamente por uma maquina
virtual, sem que l|he sejam impostas regras e parametros
(Essinger, 2013). O computador passa a ser, mais do que nunca,
uma ferramenta de trabalho, um parceiro de criacdo de obras
de comunicacado e artefactos artisticos.

Mesmo assim, este &€ um assunto muito controverso, uma
vez que ha artistas a afirmam que a AG n&o poderia ser
desenvolvida ou executada sem o auxilio de um computador,
e, em consequéncia, ndo existiria antes do aparecimento deste.

Embora com algumas divergéncias, parece haver uma
concordancia quanto a esséncia do recurso principal da Arte
Generativa: “sistema em que o artista cede parcial ou total
o subsequente controlo”, e que o “sistema deve estar bem
definido e ser suficientemente independente para operar
autonomamente” (Galanter, 2003 p.1-10).

Na Arte Generativa (tal como o exemplo pratico da arte na
figura 8), o artista cede parcialmente o seu controlo, pois o
sistema tem que estar definido para ser independente e para
atuar autonomamente (Galanter, 2003). O artista/designer tem
a responsabilidade de criar e definir a regra, parametro este que
irdo limitar o imprevisivel - previsivel. Assim, diversos autores
contemporaneos (Galanter 2003, McCormack, J., Dorin, A., &
Innocent, T. 2004, Boden, M., & Edmonds, E. 2009, Mccormack,
J., Bown, O., Dorin, A., Mccabe, J., Monro, G., & Whitelaw, M.
2012) definem a AG como uma arte de conceber um processo.

Galanter (2003) expde que esta arte se refere a uma pratica em

SDadalismo: O dadaismo foi

um movimento artistico que
surgiu na Europa (cidade suica
de Zurique) no ano de 1976.
Possuia como caracteristica
principal a ruptura com as
formas de arte tradicionais.
Portanto, o dadaismo foi um
movimento com forte conteudo
anarquico. O proprio nome do
movimento deriva de um termo
inglés infantil: dada (brinquedo,
cavalo de pau). Dai, observa-se
a falta de sentido e a quebra
com o tradicional deste
movimento.

4 Arte Conceptual: Movimento
que se impds ao Formalismo,
estendeu-se aproximadamen-
te entre 1967 e 1978, com os
primeiros artistas, Henry Flynt,
Robert Morris e Ray Johnson
que influenciaram Dan Graham,
Hans Haacke e Douglas Huebler.
A Arte Conceptual rejeitava a
ideia de criacdo de um objecto
de arte unico, contestava o mu-
seu e a galeria como lugares de
arte, e o mercado da arte como
proprietario ou distribuidor.
Valorizava a ideia ou conceito,
como fundamental na obra de
arte, e a execugdo, irrelevante.

5 Arte Minimalista: Movimen-
to da segunda metade da
década de 1960, oposto ao
Expressionismo Abstracto, que
abandonou qualquer intengdo
de expressividade ou ilusdo,

e extrapolou a ideia abstracta
de que a arte devia ter uma
realidade propria. A Arte Mini-
malista explora as propriedades
dos materiais, e representa a
forma purificada de beleza, or-
dem, simplicidade e harmonia.
(Tate Glossary) Ad Reinhardt
sumariou-o na expressdo, “less
is more” — a restricdo aos ele-
mentos essenciais.
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gue o artista usa um sistema, um conjunto de regras naturais
da linguagem - um programa de computador que reverte em
trabalhos de arte, adulterados e/ou controlados pelos inputs
do artista (ibidem). Jaschko (2005), concorda com opinido que
Galanter, mas foca a Arte Generativa numa pratica em que o
artista é o construtor de um processo por meio de um programa
de computador executado pela prépria maguina. Normalmente
o objetivo de tal programa é gerar resultados diferentes de cada
vez que este é executado, esperando-se assim um valor estético
distinto a cada execucdo. Alguns trabalhos operam de um
modo totalmente auténomo, nos quais os artistas apenas criam
O processo e, noutros casos, ha intervencdo de um ambiente ou
utilizador (artista ou ndo). Davis (2004), artista, programador e
designer, define que a AG € um método para conseguir criar um
resultado final que nunca é estatico, deixando sempre espaco
para diversas anomalias. O autor reforca a responsabilidade
dos inputs que impdem regras e limites ao seu trabalho,
resultando numa notavel singularidade a cada output gerado
pelo programa.

Para Jaschko (2005), a Arte Generativa tem dois niveis
elementares de percepcdo: o retiniano, que é dependente do
resultado visual e o reconhecimento cognitivo ndo-retiniano
do cdodigo subjacente. A um nivel imediato a AG é retiniana,
mas as sensacdes poderdo ir muito para além da visdo e ser
sinestésicas (Jaschko, 2005). O artista Manfred Mohr (2006)
manifesta-se de forma pejorativa sobre a arte digital, afirmando
gue esta perde valor ao ser um meio de possivel reproducéo,
e apesar da AG reclamar constantemente unicidade dos seus
trabalhos, a imagem final é sempre possivel de ser reproduzida.
A par desta facilidade de coépia e reproducdo em série, é
preciso reconhecer que a AG cria pecas uUnicas e com algum
grau de imprevisibilidade. Ao contrario dos “engenheiros-
programadores”, os artistas e designers que exploram este
método de arte, olham de forma diferente para os “erros”. O
erro é associado a descoberta e a interacdo do artista com o
meio. Estes erros poderdo ser acasos interessantes de explorar,
sdo um elemento inesperado que faz parte do processo de
criacao.
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2.1 INDETERMINISMOS NO PROCESSO CRIATIVO

A criatividade é um processo mental que comunica a criacdo de
novas ideias ou conceitos.

Na perspetiva cientifica, o resultado da concepcao criativa pos-
sui ambas, a originalidade e a apropriacdo, o que resulta na pro-
ducdo de algo parcial, ou inteiramente novo.

O processo criativo pode ser entendido como sendo a investi-
gacado de novas propriedades, funcionalidades ou caracteristi-
cas em algo ja existente; em criar algo novo nunca antes conce-
bido com aquela funcao ou utilidade; e em ver, ou atuar em algo
de um modo diferente, daquele que foi pensado previamente
ser possivel, ou normal.

Segundo Yu-Tung Liu (2000, citado por Mihaly Csikszent-
mihalyi, 2012), o processo criativo é o resultado de um conjunto
de sistemas inter-relacionados: o espaco social, o dominio sim-
bdlico, e a aptiddo de invencdo de cada um (Yu-Tung Liu, 2000,
p.5). Cada individuo retira a informacdo do meio e transfor-
ma-a, movido por elementos de ordem afetiva, cognitiva, geo-
grafica, motivacional e pelo histérico de experiéncias e vivén-
cias (Csikszentmihalyi, 2012). O conceito de novidade surge da
variacao na evolucao. A evolucao existe na selecdo. O mesmo
autor refere trés estados necessarios para a evolucado: variacao,
selecdo e transmissao (fig.13).

sistema aullrE
social
| |
DOMINIO
ESPACO sistema de
organizag&o social q processamento
do DOMINIO da informacgéo, ou

sistema simbdlico

N/

PESSOA

genética e
experiéncias
pessoais

Fig. 13 - A criatividade por
Mihaly Csikszentmihalyi. A
Jjungdo dos trés sistemas
permite determinar a ocorréncia
de criatividade: o espaco

social, o dominio simbdlico,

e a capacidade inventiva de
cada um. (adaptado do artigo
“Crativity or Novelty, de Yu-
Tung Liu, 2000, p.5”)
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Em 1965, o artista Hans Haacke escreveu um manifesto que
atualmente é visto como o melhor manifesto para artistas gene-
rativos e que exploram questdes de complexidade algoritmica.
Para que uma obra seja generativa, na opinido do artista conce-
tual Haacke, a mesma deve cumprir alguns dos seguintes para-
metros:

- criar algo que reage ao seu ambiente, muda, € instavel;

- conceber algo indeterminado, cuja forma ndo pode ser exa-
tamente prevista;

- produzir algo cuja a performance ndo é possivel sem a assis-
téncia do meio em que se envolve;

- desenvolver um artefacto que reage por exemplo: a luz e as
mudancas de temperatura, que esta sujeito as correntes de ar
e depende, para o seu funcionamento, das forcas de gravidade;
- fazer algo com que o “espectador” manipule e interaja;

- produzir uma obra que viva no tempo e que permita ao “es-
pectador” experimenta-lo nesse mesmo tempo.

A Arte Generativa é constituida por quatro fases: (1) ideia/
conceito, (2) source code, (3) processo e (4) selecdo dos re-
sultados. Por sua vez, o processo generativo integra trés fases
distintas: o primeiro é a atribuicdo de regras, depois surge a
transformacéo e por fim a iteracdo. As regras (1) ditam e delimi-
tam as possibilidades de um sistema. Os limites de um sistema
generativo ou sado pré definidos, ou sdo propriedades inatas. A
transformacao (2) é o espaco da criatividade, e pode ser defi-
nida pela alteracdo de qualquer varidvel no sistema, enquanto
este corre; o ponto de ligacdo entre a vontade da mente criati-
va e o0 processo generativo, € a transformacdo. A iteracdo (3) é
a esséncia do sistema generativo.

O processo criativo no ambito generativo é essencialmente a
criacdo de uma ideia, um conceito que seja fundamentado em
regras, em condi¢cdes que mais tarde resultardo num artefacto
visual. Este sistema de regras estd para além de uma nocao di-
gital. Exemplarmente, em sistema analdgico, os diversos traba-
lhos dos “Conditional Design” - projeto este liderado por quatro
designers - Luna Maurer, Edo Paulus, Jonathan Puckey e Roel
Wouters, - tem como fundamento principal a criacdo de obras
gue tenham regras rigidas (fig.14).

Este conjunto de regras é simples, e demarca o artefacto final
de cada novo desafio. Assim, e novamente no mundo digital,
alertamos para a importancia do processo, pois o resultado fi-
nal é gerado pelo computador e sé é possivel através de um
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algoritmo desenvolvido pelo artista/designer (Galanter, 2003).

O designer apresenta uma extrema preocupag¢cdo com o pro-
cesso, pois este criard um ambiente fértil para a realizacdo de
determinada obra enquanto o computador a executa. Poste-
riormente, € analisado o resultado final, o output, gerado pelo
computador com base nos pardmetros, regras, condicdes e
varidveis impostas. De seguida, se o resultado final ndo foi o
desejado, cabe ao designer talhar os parametros de forma a
que atinja o resultado final desejado. E de ressalvar que este
processo ndo substitui o ja descrito na primeira parte do enqua-
dramento tedrico, pois o processo infra descrito € uma comple-
mentaridade ao método habitual de criacdo de identidade.

Nos projetos generativos, ha uma elevadissima percentagem
que usa sistemas e varidveis denominadas de random. E sem
duvida o pardmetro mais usado no processo criativo do ge-
nerativo, que por vezes é confundido e trocado com outros
sistemas e conceitos que sdo ligeiramente diferentes, como o
caso da aleatoriedade, e do caos.

O sistema random ¢é usado para transpor barreiras de propd-
sitos, causas ou simulacdes previsiveis. E um método que en-
volve participativamente ou ndo os elementos nele inseridos.
Contudo, a aleatoriedade é usada para expressar uma falta
de propodsito, causa, ordem ou previsibilidade. Um processo
aleatdrio é um processo repetitivo, cujos resultados ndo des-
crevem qualquer padrao pré-definido (Grande Enciclopédia
Portuguesa).

fig. 14 - Obra de “Conditional
Design” em que cada um dos
quatro participantes recebe
uma caneta de cor diferente.
Todos desenham ao mesmo
tempo. Todos desenham duran-
te uma hora e meia sem tirar a
caneta do papel. Cada um pode
ficar parado no maximo cinco
segundos sem tirar a caneta do
papel. Ninguém pode cruzar a
linha do outro.
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O caos é aparentemente uma simples aleatoriedade, uma
vez que as origens sdo deterministicas e pré controladas. E
um estado de desordem e irregularidade, cuja evolucdo no
tempo, embora governada por leis exatas e simples, é extre-
mamente dependente das condicdes iniciais. Uma variacado
minima nestes pardmetros produzird resultados descontro-
ladamente diferentes. Por essa razdo, quando observado a
longo prazo, o comportamento de um sistema cadtico é im-
previsivel (Dorak, 2006).

Na area da programacéo, a aleatoriedade é uma propriedade
objetiva. As sequéncias pseudo-aleatdrias definidas matema-
ticamente, exibem algumas das caracteristicas das sequén-
cias aleatdrias, mas sdo geradas por rotinas descritivas, e ndo
produzem verdadeiramente aleatoriedade (Vadhan, 2012).
Assim, expressdes como “pseudo-random e pseudo-aleatd-
rias” sdo completamente adequadas para as sequéncias pra-
ticadas neste padrdo de programac¢ao generativo.

Estas sequéncias que tais geradores produzem, como o sof-
tware Processing, tém um padrao, uma vez que o algoritmo
gue as gera tem um estado finito, e eventualmente acabara
por repeti-lo. Conhecido o estado inicial e o algoritmo, o ge-
rador de numeros aleatdrios é totalmente previsivel. Um ob-
servador que ndo conhece o algoritmo, considerara a sequén-
cia pseudo-aleatdria imprevisivel. Mas com uma observacéao
atenta constata que alguns numeros se repetem. No entanto,
é também possivel desenvolver um gerador pseudo-aleatdrio
gue ndo repete os numeros ja extraidos, mas que terd como
fim, o limite da instrucéo.
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2.2 BRANDING DINAMICO

Ha cerca de 50 anos atras, uma marca era apenas uma simples
marca, usada modestamente para identificar e diferenciar coi-
sas ou locais em formatos muito limitados.

Hoje em dia, uma marca tornou-se muito mais do que uma sim-
ples identificacdo, diferenciacdo, tornou-se uma plataforma
viva, e experimental que atrai pessoas a conotar sentimentos
dindmicos em redor desta. Irene van Nes (2013), diz ser neces-
sdrio que uma marca esteja em constante adaptacdo ao meio
envolvente de forma a sobreviver a escalada de marcas e con-
corréncias. A internet, as redes sociais, e as diarias inovacdes
tecnoldgicas dao oportunidade as marcas de se tornarem or-
ganismos vivos (Nes, 2013).

A interatividade que se tem alastrado mundialmente permite
que as identidades sejam muito mais do que tipicamente eram
(muito estaticas). Criadas por simbolos, uma paleta de cores e
uma tipografia, eram estaticas e ndo acompanhavam as novas
tendéncias tecnoldgicas e digitais. A presenca online de todos
0os grandes focos econdmicos e consumistas fez com que os
designers usassem todas as ferramentas desenvolvidas, e em
desenvolvimento, para dinamizar uma marca.

Irene van Nes (2013), afirma que uma identidade corporativa
deve trespassar, como um todo, os valores da marca (o que
€, 0 que deseja ser, porque existe). E estas questdes ndo sdo
questdes estaticas, segundo Nes (2013), e por isso, estdo em
constante evolucdo. Uma identidade deve ser organica e absor-
ver a cultura que a rodeia: as influéncias, mudancas econdmicas
e sociais, as novas visdes de um novo diretor de empresa, as
grandes inovacdes tecnoldgicas e adaptar-se.

A criacdo de componentes dindmicos numa identidade é fulcral
para que se possa criar uma marca dindmica e/ou generativa.
A dindmica destes componentes pode ser distinta de marca
para marca (Nes, 2013). Atualmente, assiste-se a muitos casos
gue estdo a acompanhar esta propensao, esta atitude no mer-
cado. A Apple, mais uma vez € uma das marcas que continua
a acompanhar tendéncias e a marcar pela sua vasta rede de
produtos. No quotidiano, a marca da muito poder ao seu icone,
a maca, esta pode ser usada em duas variacdes de cor: preto
ou branco, mas a sua componente dindmica € a nomenclatu-
ra dos seus dispositivos. A marca usa o “i” mindsculo sempre
antes de um nome (iPhone, iPad, iMac, iShuffle...), de forma a
marcar e rapidamente identificar os seus produtos e segmen-
tos no vasto mercado tecnoldgico. Esta estratégia de marca é
uma das seis vertentes que identifica no seu grafico de flexibi-



fig.15 - grafico de flexibilidade
e reconhecimento de marca
dindmica (Nes, 2013).

swisscom

fig.16 - suisscom logo, by Mo-
ving Brands.
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lidade e reconhecimento de marca dindmica (Nes, 2013). Esta
forma de avaliacdo foi criada a fim de se avaliar e identificar
as caracteristicas visuais da flexibilidade de uma identidade, de
forma a assegurar o reconhecimento da mesma. Na sintese, este
grafico (fig.15) permite que uma identidade ndo evolua de forma
imprevisivel, ao ponto de ter “vida prdpria” e transformar-se em
algo que ndo é, nem nunca foi destinada a ser. Este grafico ra-
dial ajuda a salientar irregularidades e valores atipicos dentro do
conjunto de seis varidveis, que permitem saber quais as variaveis
dindmicas e quais as estaticas (mas que, por ilusdo, podem pa-
recer dindmicas). Estas seis varidveis evidenciadas, de Irene van
Nes (2013), no grafico radial da figura que se segue sdo a tipo-
grafia, a cor, o logo, a lingua, a fotografia, os elementos graficos.

Tipografia Cor
Logo Linguagem
Fotografia Elementos
Graficos

Em cada grafico hd uma escala de zero a quatro, sendo que o
nivel quatro, o mais afastado do centro do radar, é o nivel de
maior flexibilidade e dinamismo. Os pinos podem ter dois es-
tados, (1) em preenchimento, o que se compreende como um
conteudo que é estatico, e de seguida, (2) o pino sem preenchi-
mento, que destaca o contelido que é dinamico/flexivel.

Uma identidade dindmica &, muitas vezes, interpretada como
uma “identidade com movimento”, no entanto, sdo conceitos
diferentes. Poucas marcas usam logodtipos que sdo movimen-
tados, gerando uma simples animacdo de um logétipo que nor-
malmente é, e foi desenhado, para ser estatico. A marca Swiss-
com (fig.16) é um exemplo que usa um logdtipo estatico de
forma animada, sem parecer ter um contexto dinamico. Neste
sentido, de acordo com o que foi explicado, esta identidade ndo
detém as componentes essenciais para se enquadrar no concei-
to de identidade dindmica. Neste estudo, pretende-se abordar
a questdo do branding generativo, sendo que Nes (2013) define
esta drea como sendo uma das quatro do brandign dindmico. A
autora refere ainda que “o sistema dindmico de uma identidade
deve ter, pelo menos, um componente dindmico que seja ge-
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nerativo, ou varidvel entre muitos outros elementos” (Nes 2013,
p.8). O branding dindamico &, entdo, subdividido em seis distin-
tas areas: DNA, Container, Wallpapper, Formula, Customised,
Generative (Irene van Nes, 2013).

- DNA

A identidade dinamica DNA define-se como sendo uma identi-
dade criada por um conjunto geralmente fechado e ndo de in-
gredientes. Um dos primeiros grandes exemplos de identidade
dindmica DNA é, sem duvida, a MTV, criada em 1981. Esta identi-
dade tem uma forma definida e fixa “MTV”, mas o logo é presen-
te a um avariacao infinita, consoante milhares de variacdes de
cores, texturas, animacdes e ilustracdes (fig.17).

fig.17 - Algumas das variacoes
da identidade MTV.

Mais recentemente, enquadra-se nesta area a identidade desen-
volvida por Sagmeister para a EDP, construida apenas por qua-
tro formas principais: circulo, meio circulo, quadrado e triangulo.
Com estes elementos foram criados 85 Unicos logdtipos e uma
linguagem grafica alargada para ilustracdes e animacdes (fig.19).

Tipografia Cor

LY-X-Y -2

Fotografia

Linguagem

Elementos
Graficos

fig.18 - grafico de flexibilidade
e reconhecimento de marca
dinédmica EDP.

S @Ml TR Hin
hVlovi-cauandmme
FPZTAIENEY X N
Yo 267, 2@ Mg § 119.19 - Algumas das variacdes

da identidade EDP.
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- CONTAINER

A identidade dindmica Container é das aplicacdes mais usadas
na criacao de uma identidade dinamica.

Define-se por manter sempre a mesma forma e caracteristi-
cas geométricas, alterando apenas a sua cor, textura, imagem,
disponibilizando uma infinidade de formas. NAIi, Netherlands
Architecture Institute, teve também, em 1994, uma identidade
vanguardista do seu tempo. Esta identidade dinamica, Con-
tainer, criada por Bruce Mau, é desenvolvida para o NAi e usa
uma das técnicas mais frequentes hoje em dia, dez anos depois.
Manter sempre a forma como componente estatica, e alternar
NETHERLANDS com o seu conteldo a componente dindmica (fig.20).
ARCHITECTURE INSTITUTE

i o Mais recentemente, temos o exemplo da identidade City of Mel-
fig.20 - Algumas das variacées b iad Land A . E id idade di .
da identidade NA _ourne, criada por .ar_w or Associates. s_ta identidade diversi-

fica-se com uma infinidade de texturas, imagens e elementos
textuais de acordo com a ldgica vasta de diversidade de even-
tos e lugares de uma cidade (fig.22).

Tipografia W M &'\J : m W H L‘J ) n
cone oen MNP MMM T4

CHILTEAL  CIOPNEBOSND O eIENEN OTPPRELIRNE

Eaerpfe_ntos ¥ . ) "
raficos 1Pty : P g Y
L L L .
fig.21 - grdfico de flexibilidade ros s
e reconhecimento de marca ! | oy | - n " ah -
> P 4 )
dindmica City of Melbourne. e i !PD]J m

M  MMaMN MM

Fotografia

fig.22 - Aplicacdo da identidade
® em fundo fotogrdfico.
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- WALLPAPPER

Wallpapper € uma das seis subdivisdes da identidade dina-
mica. E um método contrdrio ao subjacente, o container. O
Wallpapper destaca-se por manter, normalmente, um logoti-
po (apenas tipografia), sendo esta a componente estatica, e
a dindmica o ambiente e background desta composicdo. Um
dos casos mais conhecidos e bem sucedidos é a identidade
desenvolvida por Ollins para a Aol (fig.24).
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- FORMULA

Segue-se a quarta ramificacdo da identidade dinadmica: a For-
mula. Esta area fixa algumas regras para que possa contro-
lar de forma precisa a dinamizacdo do logdtipo. E estudada
uma ou mais componentes de dinamiza¢cao, mantendo uma ou
mais componentes estaticas, como por exemplo, uma forma,
uma grelha, uma paleta de cores.

Avaliemos a marca Optix, agéncia de producdes audiovisuais
gue mantém uma identidade dindmica, baseada numa com-
ponente estatica: a forma. Orientada sempre na forma de “do-
nut” quer seja em ilustracao, video, fotografia, cria uma infini-
dade de formas e dindmicas possiveis (fig.26).

Tipografia

Logo Linguagem

Fotografia Elementos

Graficos
fig.23 - grafico de flexibilidade

e reconhecimento de marca
dinédmica Aol.

fig.24 - Algumas das variacdes
da identidade Aol.

Tipografia Cor

Logo Linguagem

Fotografia Elementos

Graficos

fig.25 - grafico de flexibilidade
e reconhecimento de marca
dindmica Optix.



fig.26 - Algumas das variacées
da identidade OPTIX Reel.

Tipografia

Logo Linguagem

Elementos

Fotografia Y
Graficos

fig.27 - grafico de flexibilidade
e reconhecimento de marca
dindmica OCAD University.

fig.28 - Algumas das variacées
da identidade OCAD University.

34

OPTIX

- CUSTOMISER

Ultimamente admitida em momentos experimentais por gran-
des marcas, como a Nike e Jonas Soda, a quinta drea de identi-
dade dindmica é definida como Customiser.

A realizacao de uma identidade “Customiser” exige que seja
pré-determinado um formato de personalizacao livre, realizar
um logo que desperte interatividade com o cliente ou leitor.
Criar interacdo entre a marca e o cliente fortalece a ligacdo de
ambos, a marca é acessivel, e o cliente sente-se parte e “dono”
da marca. Tomamos o caso da OCAD University (fig.28), facul-
dade de arte e design do Canada que, apela ao dinamismo da
sua marca com personalizacdo dos seus alunos. Todos os anos,
o melhor aluno é convidado a realizar uma nova verséo do lo-
godtipo. Este € um método que estd em grande crescimento,
afirma o designer Bruce Mau.

ocan
urvERSITY

oc
AD

»0
on
——

ocC
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- GENERATIVE

E por ultimo, o método Generativo.

Este, muito menos controldvel do que os cinco anteriormen-
te referidos é, sem duvida, o mais recente e moderno método
de criar uma identidade dindmica. E criado através de scripts
e ferramentas externas que manipulam automaticamente o lo-
gotipo, podendo usar o factor “real-time”, factor unico e dife-
renciador de todos os restantes métodos de identidade. Cabe
ao designer definir a grelha e a forma principal, criar os inputs
e, de seguida, deixar derivar para que se possa observar uma
marca viva. O designer tem a responsabilidade de controlar e
testar para ndo deixar que os parametros deformem a marca de
forma irreconhecivel. Concerne também ao designer saber se o
trabalho necessita de uma identidade realizada com este méto-
do, pois uma identidade generativa exige uma grande cumpli-
cidade com o mood da marca.

Neste processo deve existir uma consciencializacdo de que a
identidade podera carecer de uma alimentacao automatica,
dada a infinidade de inputs possiveis, como € o caso dos dados
em tempo real de visitantes de um site, de niumeros de tweets,
numero de visitantes num museu, de noticias mais lidas, de nu-
mero de stocks, entre outras diversos inputs.

2.2.1 ESTUDO DE CASO - NORDKYN

Um dos mais conceituados e mais desenvolvidos casos de iden-
tidade generativa €, sem duvida, a Nordkyn, uma peninsula na
Noruega onde rege o frio artico e a natureza, no seu estado
mais natural da Europa. Identidade desenvolvida pela agéncia
Neue, usa como input o estado do tempo atual do local para
gerar um logodtipo dinadmico conforme o estado do vento e da
temperatura. A identidade foi desenvolvida em torno do slogan
“Where nature rules”, e nas estatisticas histéricas do Instituto
Meteoroldgico da Noruega.

ApOds criar o conceito notdvel, os designers criaram uma grelha,
na qual a orientacdo do vento é mapeada de forma controlada
e, consequentemente este pardmetro é usado para distorcer a
forma de acordo com a direcdo do vento (fig.31).

As cores determinam em tempo real a temperatura, de acordo
com uma paleta de “quentes e frios”, varidveis entre -252C e
25°C (fig.32).

Tipografia Cor

Logo Linguagem

Fotografia Elementos

Gréficos

fig.29 - grafico de flexibilidade
e reconhecimento de marca
dindmica Nordkyn.



fig.31 - Algumas das variagcées
da identidade Nordkyn.

fig.32 - Grelha cromatica que
estabelece, pela temperatura da
regido, as cores da identidade
Nordkyn.
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No website, o logo é gerado a cada cinco minutos consoante
novas informacdes meteoroldgicas, enquanto que, em forma-
tos impressos, a agéncia desenvolveu uma gerador que exporta
um logdtipo de acordo com a temperatura momentanea. Para
além deste gerador, ha também a possibilidade de qualquer tu-
rista ou habitante fazer download de uma pequena aplicacdo
denominada de “Visit Nordkyn”, que gera momentaneamente
as informacdes climaticas na regido (fig.29).

O conceito desta identidade é o reflexo de um espaco fisico,
gue prima e necessita da maxima diferenciacdo e promocao
para uma determinada regido absolutamente indspita e pouco
procurada. Os seus paradmetros generativos sdo, sem duvida, de
grande valor para uma identidade generativa.
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fig.33 - Matriz de construcdo do
simbolo de Nordkyn, baseado
no simbolo do “gelo”.
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fig.34 - Estacionario basico da
HarsaTy marca Nordkyn.
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Ill. PROJETO - VALFIOS
1- CONTEXTO

A Valfios - Armazém de Fios Téxteis - estd situada no Parque
Industrial de Lousada, desde 1987, e é especialista ha mais de 27
anos na industria do fio.

Dedica-se a transformacao e comercializacdo de linhas para a
industria téxtil e, atualmente, destaca-se a nivel nacional por se
enguadrar no Sistema de Gestdo da Qualidade, segundo nor-
mas especializadas de dmbito de Transformacao e Comerciali-
zacdo de Linhas de Costura para a Industria Téxtil.

A empresa pretende manter a sua sustentabilidade, alargar o
seu mercado, mantendo um bom ambiente de trabalho, e ga-
rantindo a qualidade dos seus produtos. A preponderancia da
relacdo preco e qualidade determina a posicdo da empresa no
mercado e, todos os dias, sao estudados novos caminhos para
atingir a maxima simplicidade do processo.

Confiante no futuro, e apostando, assim, na inovacado, a Valfios
mantém uma forte parceria e ligacdo com a TecMinho - estrutu-
ra de interface da Universidade do Minho, - que visa melhorar a
performance de todos os elementos da empresa, fortalecendo
as bases da sua certificacdo de qualidade.

A Valfios produz essencialmente seis tipos de linha, a PETIC,
a POLIPETIC, a INDIGO, CONIFIL, TEXTURIZADO e, por fim, a
LINHA INVISIVEL. Cada uma destas linhas possui diferencas a
nivel quimico e fisico, dos quais se podem destacar o titulo, a
torcdo, o coeficiente de atrito, a irregularidade, a resisténcia a
rutura, a tenacidade, elasticidade e o ponto de rotura.

A importancia da linha numa peca de costura é elevada, embo-
ra as linhas de costura sejam em média menos de 1% da mas-
sa do produto final. Existe uma grande variedade de linhas de
costura que diferem no tipo de fibra, na estrutura, na massa
linear, na cor e no acabamento. Todos este fatores devem ser
tomados em consideracdo antes da escolha da gama de linhas
de costura. Pelas caracteristicas referidas acima, a marca Val-
fios foi selecionada como a candidata mais adequada para o
desenvolvimento de uma identidade dinamica - generativa. A
sua variedade de produtos e gamas, sendo sempre o fio a ma-
téria-prima, faz com que haja uma forte semelhanca visual no
produto final, concomitantemente com a noc¢do visual comum
de “fio”. Os milhares de metros de fios produzidos sdo sempre
embalados de uma forma semelhante: em aureolas circulares,
enrolados em tubos ou cones de plastico.

Por isso, e sendo o fio o ponto de partida para a criacdo de uma
peca de vestuario, de um estofo, de produto farmaco, de um ar-
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tigo tecnoldgico, ou seja, o ponto de partida para uma historia,
percebemos desde entdo uma grande analogia entre ambos os
processos.

Metaforicamente, como a linha tracada por um lapis de carvao
€ o inicio de algo ainda por revelar, assim se torna também o fio.
O inicio de uma “meada”. Como a partir de um fio podem ser
produzidos diferentes produtos, também a partir de um “fio”
podem ser desenvolvidos diferentes logdtipos que represen-
tem aquilo que a Valfios deseja transmitir aos seu publico alvo:
a diversidade.

A diversidade é o conceito chave comum a identidade criada
e a empresa selecionada. O fio produzido é o Unico pardmetro
no seio desta trajetdria, este € a matéria-prima de um resultado
incognito. A identidade corporativa desenvolvida mantém um
forte ponto de ligacdo quanto a diversidade final fabril a que
os fios estdo sujeitos, o parametro é definido pelo designer, o
computador “cose” a peca e o output é gerado, segundo a pa-
rametrizacao.

No grafico (fig.36) é possivel conter a analogia que expomos
em modo de processo de trabalho e execucdo. Primeiramente,
o grafico demonstra como se processa o sistema de fabrico,
preparacdo e venda dos produtos Valfios. A primeira fase de-
senvolve o produto, e o fabricante, a Valfios, tem como princi-
pais funcdes definir os parametros corretos que passam pela
cor, espessura, o nivel quimico e fisico, dos quais se podem des-
tacar o titulo, a torcdo, o coeficiente de atrito, irregularidade,
resisténcia a rutura, a tenacidade, elasticidade e ponto de ro-
tura. Posteriormente, na segunda fase, ja o produto foi vendido
ao cliente que, com ele, vai processar, usar, calcular e fabricar o
produto final. Sendo este cliente de diversos setores, o produto
final da terceira fase serd sempre uma incognita controlada, pe-
rante os pardmetros impostos na fase um.

J& no esquema que designa o processo de criacdo de identida-
de dindmica generativa, contemos, na primeira fase, o estudo,
declaracao e imposicdo de parametros definidos pelo desig-
ner (fabricante), que podem ter variadas condicdes, como por
exemplo, a cor, as varias espessuras, a tipografia, as formas, as
posicdes, as opacidades, sobreposicdes e tamanhos. Na segun-
da fase, observamos o computador a calcular os pardmetros
e as regras impostas, gerando, na terceira fase, o output final
baseado e moldado as condi¢cdes impostas pelo designer na
primeira fase.



fig.36 - Processo de criacdo de
um produto com fio versus pro-
cesso de criacdo da identidade
dinédmica generativa.

Processo de criacdo de um produto com fio

Processo de criacdo da identidade dindmica generativa

Esta é a analogia perfeita entre a realidade produzida pela em-
presa e aquilo que a mesma quer transmitir através da sua po-
sicdo no mercado. Por isso, consideramos que ndo houve um
outro candidato que cumprisse esta analogia de uma forma tao
condizente com o propdsito corporativo.



41

2- ANALISE E OBJETIVOS

A Valfios possuia uma identidade fragil, sem qualquer simbolo
ou icone associado (fig.37). A sua marca era composta grafi-
camente apenas por um logdtipo que usa o “v” e o “f” com
uma espessura mais acentuada do que as restantes letras. Nao
existiam cores institucionais bem definidas, mas usavam maio-
ritariamente o preto e o magenta, até agora sem se conhecer

significado e origens para tais cores.

Embora sem memoaria descritiva, o branding da empresa de-
monstrava a sua simplicidade e modernidade através do seu
logdtipo, com tipografia sem serifas, atual e simplificada. Po-
rém usava uma assinatura fora de contexto, incluindo ainda a
denominacao social da empresa “Lda.”

Trata-se de uma marca que apresentava alguns problemas na
sua comunicacao a nivel interno e externo. Com dificuldade em
ilustrar os valores corporativos, ndo seduzia o cliente ou poten-
cial interessado. Esta falha estava relacionada também com a
falta de documentos fisicos e interativos que fizesse expandir
as missoes, valores e a quantidade de produtos que a empresa
produz e desenvolve. Em busca de documentos sobre a empre-
sa, ndo foi possivel obter nenhum manual de normas que sus-
tentasse a marca antiga e, por isso, verifica-se um handicap nos
suportes de comunicacao, estes sempre com definicdes distin-
tas entre eles, e, muitas vezes, com o proprio logdtipo diferente
de suporte para suporte. A web também era um forte problema.
O site com um aspeto ultrapassado, detinha uma grelha confu-
sa e possuia um fraco tratamento grafico das diversas paginas.

Pretendemos, entdo, resolver alguns dos problemas eviden-
ciados nesta analise, através da criacdo uma identidade que
promova coeréncia nas aplicacdes e suportes futuramente
produzidos, contribuindo para a divulgacao de servicos e auto
afirmacdo da marca Valfios; aliar a sua vertente tecnoldgica de
investigacdo numa identidade que se ajuste e que compreen-
da esta variacdo, modernidade e diversidade dentro do restrito
produto que produzem. A criacdo desta identidade ja previa
0 uso de branding dinamico com a vertente generativa. Antes
da abordagem generativa ao branding desta marca, houve um
processo de estudo do contexto, das vantagens e desvanta-
gens desta nova linguagem de branding, para que, assim, esta
pudesse fazer sentido no dmbito do uso de uma técnica téo
especifica como a generativa.

Como objetos de estudo foram considerados pontos que se
identificavam com a identidade proposta, como a diversida-

valfios

Armazéns de Fios Téxteis, Lda.

fig.37 - Logdtipo antes da inter-
venc¢do de rebranding.
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fig.38 - Logdtipos dos concor-
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fig.39 - Logdtipos dos concor-
rentes diretos, internacionais.
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de de cores produzidas por dia na empresa, a diversidade de
espessuras produzidas e, por fim, a enorme quantidade de fio
produzido diariamente. Em deferéncia estiveram também os
concorrentes diretos e indiretos. Os concorrentes diretos sdo
empresas nacionais e internacionais que partilham o mesmo
cliente, ou seja, o mesmo publico alvo. Os concorrentes indi-
retos sdo vastos mas ndo partilham o mesmo cliente e inte-
ressado, uma vez que a Valfios € uma empresa que sustenta e
produz obra-prima para que outras empresas possam trabalhar
e desenvolver os seus produtos. A analise da concorréncia cen-
trou-se, fundamentalmente, nos maiores concorrentes, quer na-
cionais, quer internacionais. A nivel nacional destacamos a Real
Fio, Somelos, Mundifios e, por ultimo, a FFTBL (fig.38).

Depois de recolhidas as referéncias nacionais, reunimos duas
ideias muito concretas. A primeira, € que a maior parte das em-
presas consideravelmente grandes no mercado se centram so-
bretudo no Norte do pais, e a segunda € que todas elas detém
uma imagem muito fragil, pouco cuidada, antiga e muito tipica
da “identidade fabril” das empresas téxteis de Portugal.

Quanto as referéncias internacionais, hd uma variedade ampla,
contudo, focamo-nos nas que detém uma diferenca comercial
avantajada sobre todas as outras. As empresas internacionais
destacadas possuem uma grande quota comercial do mercado
mundial desta area. Amann, Coats e Gutermann sdao as empre-
sas de grande referéncia, com produtos espalhados por diver-
sos postos de venda pelo mundo inteiro. Estas empresas man-
tém uma comunicacdo muito madura, segura e internacional
(fig.39).

A Amann, sediada na Alemanha, caracteriza-se pelo seu intui-
tivo site, com diversas brochuras institucionais e de produto;
com uma area do site dedicada exclusivamente ao que é de
grande importancia e valor: os seus produtos. A Gutermann é
também uma empresa de nacionalidade alemé&, mais tradicio-
nal do que a anterior, sustenta um naming que origina de um
apelido de quatro geracdes de familia. Por fim, a Coats é das
empresas mais antigas do setor. Estabelecida no Reino Unido,
a Coats é a empresa que contém a comunicacdo mais forte e
trabalhada. Com sites adaptados a cada pais, consegue comu-
nicar com nichos muito detalhados e separadamente (costuras,
tricot, bordados e crochet). Com uma comunicacdo muito ati-
va, divulga técnicas, tendéncias, modas e matrizes para que os
seus clientes e interessados as usem livremente.
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3- “DO FIO A MEADA”

Inicialmente, foi realizada uma reunido com a Valfios para que
se pudesse criar um briefing do projeto, obtendo o maximo de
informacdo sobre a empresa e os seus produtos. Este briefing
estd na base da realizacdo do projeto, tendo em consideracao
todos os objetivos e detalhes referidos na reunido.

Apds uma pesquisa nos concorrentes diretos e indiretos, o pro-
Ximo passo exerceu-se sobre a grande prioridade: o publico-al-
VO, @ missao, a visdo da empresa, a cultura corporativa, as van-
tagens, o ponto forte e ponto fraco, as estratégias de marketing
e os planos do futuro (Wheeler, 2008).

Assim, o objetivo e a busca do conceito final da identidade cor-
porativa foi trabalhada no ambito em que a reputacdo corpora-
tiva fosse a adequada para o forte desejo de impacto no publico
-alvo e na forte aposta tecnoldgica em que se insere.

A identidade corporativa teria de resultar num conjunto de va-
lores que fossem formados dentro da empresa, uma cultura as-
sumida como sendo o seu lema, que se tornasse diferenciadora.
A necessidade de feedback e da percecdo publica de uma em-
presa que tivesse uma imagem grafica® moderna, futurista e que
a posicionasse no mundo da tecnologia mais avancada do setor,
ajudou a que este candidato fosse selecionado a fim da criacao
de uma identidade mais tecnoldgica, digital e generativa.

A criacdo da identidade visual tem como objetivo a materiali-
zacdo visual do projeto, de todas as reunides, de todas as reco-
Ihas, pesquisas, estudos e conceitos. Segundo Munari (2009, p.
78) “a comunicacdo visual é assim, em certos casos, um meio
insubstituivel que permite a um emissor passar as informacdes
a um recetor, sendo condicdes fundamentais do seu funciona-
mento a exatiddo das informacdes, a objetividade dos sinais,
a codificacdo unitaria e a auséncia de falsas interpretacdes.”
Depois de chegar a um conceito surgiram os primeiros esbocos
da construcdo da marca (fig.40). Desde os primeiros passos do
conceito que se declarou a necessidade de um simbolo asso-
ciado ao logdtipo. O naming “Valfios”, desde logo, solicitado e
defendido pela empresa, estava despido de conceito e, aqui, o
simbolo viria a atuar como uma peca fundamental para a cria-
cdo da narrativa de uma identidade dinamica e generativa.

Normalmente, o intento de um redesign de uma marca passa
pelo aumento dos lucros e também pela implementacdo de
uma reposicdo de mercado diferenciadora dos concorrentes.
Segundo Martins (1999), a imagem corporativa de uma entida-
de é um fator decisivo para a escolha. Uma imagem envolvente
que trespasse a missao e os objetivos do futuro da empresa
geram niveis de lucratividade superiores a média.

> A Imagem Grdfica €, para
alguns autores (Joan Costa,
Yves Zimmermann, Davies,
G.), definida como sendo a
imagem mental, imagindria
que os clientes e stakeholders
tem sobre uma determinada
entidade ou instituicéo.

fig. 40 - simbolos gerados pelo
Processing, segundo pardma-
tros introduzidos.
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fig.41 - Grelha que coordena a
criacdo dos varios pardmetros e
as possiveis variaveis da identi-
dade Valfios.

8 Processing € um software e
uma linguagem de programa-
cdo de codigo aberto e ambien-
te de desenvolvimento integra-
do (IDE), construido para as
artes eletrénicas e comunidades
de projetos visuais com o obje-
tivo de ensinar nogées bdsicas
de programagcdo de compu-
tador em um contexto visual

e para servir como base para
cadernos eletrénicos.
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A identidade que se construiu, fundamenta-se num conceito
diferenciador e, ao mesmo tempo, contempla uma analogia dos
pardmetros como matéria-prima, resultante de um produto fi-
nal incégnito, mas sempre limitado e condicionado as regras.
Foi necessario desenvolver e estudar uma linguagem de pro-
gramacao especifica, assim como o software correspondente: o
Processing®, que permitiu criar a identidade dindmica generati-
va da Valfios. A vontade de produzir algo uUnico e intransferivel
gue diferenciasse a marca de todos os concorrentes do setor.
O conceito associado explora as possiveis irregularidades do
fio, que serdo sempre ordenadas em aureolas e circulos pelas
primeiras orientacdes mecanicas das maquinas de enrolamento
nos tubos do stock.

A forma irregular produzida em pseudo-random pelo compu-
tador, calcula os pardmetros introduzidos, e fundamenta-se em
gerar linhas que contornam um centro comum e que se repli-
cam, criando o efeito de multiplicidade. Estes parametros as-
sentam numa consistente e coerente mancha grafica, de forma
a garantir que haja uma ligacdo forte entre todas as formas ge-
radas nos diferentes meios de comunicacdo. A fim de garantir
uma similaridade grafica, os parametros suportam uma grelha
(fig.41) que estipula todas as possiveis varidveis dimensionais
das formas geradas em pseudo-random, na qual é estritamente
definido o local exato em que permanece sempre a tipografia,
assegurando uma forte semelhanca visual entre os logdtipos
gerados.

Este simbolo foi programado e trabalhado de forma a garantir
objetividade e adaptabilidade, sintetizando alguns mas nao to-
dos os valores, conceitos e natureza de negdcio associados a
marca Valfios.

Segundo a autora Wheeler (2008), numa primeira fase, o nos-
so cérebro reconhece a forma, depois deteta as cores e final-
mente, o significado. Esta sequéncia demonstra que a percecao
€ originada pela associacdo entre a forma e a cor. Por isso, a
cor assume um papel esséncial na conformidade e contraste
com a forma simbdlica. Como refere Laura Silverman (citado
por Wheeler, 2008) o designer ndo escolhe uma cor para uma
identidade porque gosta dela, mas sim porque a determinada
cor faz o que tem que fazer (transmitir, conotar, e comunicar).

A andlise e selecdo cromatica deve ressentir-se de um mapea-
mento cromatico dos concorrentes. Apds este levantamento,
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consideramos que dar cor a identidade poderia ser muito mais
do gque simplesmente “cor”, e o processo de criacdo no sof-
tware Processing passou a ter um array de varias cores. Estas
variadas cores cruzam um forte sentido com os produtos, uma
vez que todas elas sdo cores que estdo presentes no catdlogo e,
por isso, totalmente corporativas de (cor)po e alma’.
Concordando com Heller (2007), ndo ha nenhuma cor que ca-
reca de um significado. O efeito de cada cor estd determinado
pelo seu contexto, ou seja, pela ligacdo de significados no qual
inserimos e entendemos a cor.

Por ultimo, mas ndo menos importante, a assinatura corporativa
foi trabalhada em conjunto com o cliente. Foi necessario en-
contrar um mood que conseguisse ser eficaz neste rebranding.
Segundo Wally Olins (1995), existe uma grande quantidade de
corporacdes que tém a intencdo de renovar a sua imagem pe-
rante o seu publico e/ou que pretendem adotar uma assinatura
corporativa que os identifique e posicione no mercado.

A presente assinatura: - “Since the beginning.” - foi idealizada
e concebida para cruzar a ideia de inicio, a ideia de construcao,
a ideia de transformacdo, num objeto diferente e incégnito, a
ideia das pequenas coisas que fazem a diferenca e que estéo
patentes desde o inicio. A procura deste detalhe final, como a
assinatura, foi baseada em todo o processo ja desenvolvido an-
teriormente: a investigacdo da prépria empresa. O agrado final
da identidade, assim como a assinatura foi claramente evidente
num feedback da Valfios que chegou por email, no qual refe-
ria “é o espelho de um forte trabalho de investigacdo que ndo
se resumiu ao tradicional dangulo de andlise segundo o prisma
das suas competéncias naturais, mas prova de uma abordagem
multidisciplinar, de um olhar curioso e de uma vontade de en-
tender o setor, bem como a empresa, ao detalhe.”

Este elemento corporativo deve acompanhar elementos de co-
municacdo base, cartas, envelopes e cartdes de visita. Cada vez
mais, a assinatura corporativa faz parte também do processo
de segmentacao que ocorre na escolha de uma marca, de um
produto ou servico a ser comprada (Olins, 1995).

Tipografia Cor
Logo Linguagem
Fotografia Elementos

Gréficos

fig.42 - Grelha que coordena a

criacdo dos varios pardmetros e
as possiveis variaveis da identi-

dade Valfios.

7 alma: designa-se como sendo
o interior do fio. E o filamento
interno, o miolo, que é reves-
tido em torcdo por uma liga
secundaria.
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IV. CONCLUSAO

Ao longo de todo este projeto, houve sempre uma grande aten-
cdo em recorrer a um engquadramento bibliografico que pudesse
sustentar todas as nossas decisdes. Primeiramente, um enqua-
dramento do tema geral de branding, passando brevemente so-
bre o contexto histérico da arte generativa, que terminou com o
estudo pormenorizado da identidade dinamica e suas subdivi-
sdes. Depois desta base tedrica, partimos para o projeto, no qual
se dad uma forte relevancia a todo o processo de pesquisa, analise
da empresa, desenvolvimento da identidade e sua conclusdo. A
parte pratica foi totalmente realizada num software de progra-
macao, denominado de Processing. Ao longo deste processo de
criacdo da identidade, houve uma crescente necessidade de for-
macao, de instrucdo e auto-aprendizagem desta linguagem para
gue fosse possivel responder as necessidades idealizadas e pre-
viamente pensadas a par do conceito.

Na memoria descritiva da identidade, recorreu-se diversas vezes
a casos de sucesso neste ambito, e foram, de certa forma, bas-
tante importantes para situar o projeto no seu propdsito de con-
ceito e método de desenvolvimento. Contudo, apods todas as pes-
quisas visuais e bibliograficas, até ao término deste projeto, ndo
foi possivel verificar nenhum caso em que estas contassem com
versdes negativas (policromaticas ou monocromaticas). Os seus
geradores de outputs nunca foram documentados, estudados de
forma a demonstrar esta vertente da identidade. Nao obtivemos,
entretanto, qualquer resposta da agéncia Neue, desenvolvedora
da identidade Nordkyn, quanto a esta lacuna da identidade. Mes-
mo assim, a identidade desenvolvida neste projeto foi realizada
e construida a pensar nas necessidades essenciais de uma iden-
tidade. Para tal, houve a criacao de duas aplicacdes distintas que
pudessem gerar quer uma versao positiva (a cores ou a grays-
cale), quer uma segunda aplicacdo que gera apenas em versao
negativa (policromatica ou monocromatica). Procuramos, assim,
responder da melhor maneira as condi¢cdes basicas de uma legi-
vel e funcional identidade corporativa.

Uma das barreiras mais complexas ao longo de todo o processo
de desenvolvimento foi o aperfeicoamento do dominio da lingua-
gem/software Processing que, por vezes, tornava moroso o pro-
cesso de desenvolvimento técnico do conceito.

Neste estudo/projeto, conclui-se que uma identidade dindmica
generativa € uma vertente recente no mundo do branding, que
é explorada, na maior parte dos casos, em situacdes que sao fa-
voraveis ao método generativo. O uso deste método pode ser
uma grande vantagem se existir um conceito, um proposito, uma
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causa que ligue toda a dinamica metddica e criativa. Assim, con-
sideramos que a identidade dinamica generativa ndo pode ser
usada em todos os casos, mas sim naqueles em que estamos pe-
rante uma entidade suscetivel a modernidade, a indeterminacao,
a instabilidade; que permita que a identidade se adapte, cresca
e modifique, limitada pelos pardmetros impostos pelo conceito.

A Valfios constituiu uma das empresas previamente analisadas,
estudadas e abordadas com o objetivo de fazer uma minuciosa
avaliacao face ao propdsito da identidade, neste caso rebranding.
A base de toda a inspiracdo, que partiu “do fio a meada”, foi o
resultado de uma boa capacidade de olhar, escutar e identificar
as necessidades da nova identidade, a necessidade que tinham
e sentiam de contar a sua histdria, em que o seu produto era o
inicio de uma histdria, na qual raramente sabiam o fim. Criar uma
identidade que garantisse a diversidade de produtos, cores, mo-
dernismo, adaptabilidade e flexibilidade para apurar uma comu-
nicacdo dirigida a cada segmento de mercado, publico interno e
externo. No final, a Valfios ficou bastante agradada com o proje-
to, reportando mesmo que este era “o espelho de um forte traba-
Iho de investigacdo que ndo se resumiu ao tradicional angulo de
analise segundo o prisma das suas competéncias naturais, mas
prova de uma abordagem multidisciplinar, de um olhar curioso
e de uma vontade de entender o setor, bem como a empresa,
ao detalhe. Consideramos que contar uma histéria é sempre um
trabalho sem fim e sentimos que este grande principio nos deixa
muito contentes e motivados para dignificar este magnifico pro-
jecto no terreno junto dos nossos stakeholders!”

Por fim, considero pessoalmente, que este projeto foi uma mais
valia para mim enquanto pessoa, estudante, e designer. Como
pessoa, pelos novos conhecimentos adquiridos, pelo enriqueci-
mento pessoal e profissional, pela concretizacdo. Como estudan-
te, pelo forte enriquecimento, ndo apenas a nivel epistemoldgico,
mas também a nivel metodoldgico e profissional; também pelo
reafirmar e acentar as minhas bases académicas num férum se-
miodtico que me deu “linhas” para construir a minha “meada”. E,
finalmente, como designer, uma vez que originou a necessidade
de auto-aprender, descobrir e trabalhar um novo processo, um
novo método, um novo software, uma nova linguagem de progra-
macado, sustentando e reforcando que o design pode e é muito
mais do que aquilo que se aprende nos livros. E uma teoria embe-
bida pela pratica, onde cada designer pode revelar o seu cunho
pessoal e dar novos “fios” a novas “meadas”.
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VI. ANEXOS
VERSAO POSITIVA (PROCESSING CODE)

// importar a libraria

import processing.opengl.*;

import controlP5.%;

import org.philhosoft.p8g.svg.P8gGraphicsSVG;

//definicoes do desenho
PGraphics pnglmage;

//variables int, float, string
int Radius = 100;

int Col =1;

int Row =1,

int IntervalX =100;

int IntervalY =100;

int MarginX = 200;

int MarginY = 200;

int Num = Col * Row;

float PatternStroke[];

//CORES
int[] packcoresR = {
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194,195, 209, 177,105, 120, 81, 21, 173, 241, 125, 3, 255, 78, 2, 255, 48, 213, 223,

0,167 };
int[] colarrayR = packcoresR;

int[] packcoresG = {

90, 112, 183, 118, 65, 162, 151, 76, 188, 135, 145, 104, 201, 86, 203, 174, 195, O, O,

95,0}
int[] colarrayG = packcoresG;

int[] packcoresB = {

65, 0, 69, 34, 31, 66, 99, 154, 195, 80, O, 118, 49, O, O, 33, 255, 215, 0, O, 255 };

int[] colarrayB = packcoresB;

//GRAYSCALE
int[] packcoresRGS = {
200 };
int[] colarrayRGS = packcoresRGS;

int[] packcoresGGS = {
200 };
int[] colarrayGGS = packcoresGGS;

int[] packcoresBGS = {
200 };
int[] colarrayBGS = packcoresBGS;

Integrator[] interMarkinside;
Integrator[] interMarkOutside;
Integrator[] interGapX;
Integrator[] interGapY;
Integrator[] interPatternRepeat;

Integrator[] interPatternColorR;
Integrator[] interPatternColorG;
Integrator[] interPatternColorB;

// instanciar o objecto ControlP5 para botoes
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ControlP5 controlP5;

// instanciar o objecto P8gGraphicsSVG para exportar em svg
P8gGraphicsSVG svg;

PFont tipografia;

//definicoes do canvas

void setup() {
size(400, 400);
colorMode(RGB, 255, 255, 255);
pnglmage = createGraphics(400, 400);

// inicializar o objecto P8gGraphicsSVG
svg = (P89gGraphicsSVG) createGraphics(width, height, P8gGraphicsSVG.SVG,
“data/SVG_Export/SVG_Export.svg”);

// iniciar o beginRecord(svg)
beginRecord(svg);

//criar tipografia
tipografia = createFont (“FuturalLT-Light”, 48);
textFont(tipografia);

// para desenhar as letras como matriz de pixeis e ndo como shapes.
textMode(SHAPE);
textAlign(CENTER);

controlP5 = new ControlP5(this);

// parametros dos botoes: nome, X, y, width, height
controlP5.addButton(“Gerar Novo”, 1, 10, 10, 58, 20);
controlP5.addButton(“Guardar .PNG”, 1, 78, 10, 63, 20);
controlP5.addButton(“Guardar .SVG”, 1, 152, 10, 63, 20);
controlP5.addButton(“Gerar Grayscale”, 1, 310, 10, 80, 20);

PatternStroke = new float[Num];

interMarklInside = new Integrator[Num];
interMarkOutside = new Integrator[Num];
interGapX = new Integrator[NumJ;
interGapY = new Integrator[Num];
interPatternRepeat = new Integrator[Num7;
interPatternColorR = new Integrator[NumJ;
interPatternColorG = new Integrator[Num];
interPatternColorB = new Integrator[NumJ;

for (inti=0;i< Row; i++) {
for (intj=0;j < Col; j++) {

PatternStroke[i * Col + j] = random(0.03, 0.05);

float initialMarkinside = random(25, 150);

interMarklInside[i * Col + j] = new Integrator(initialMarklnside, 0.75, 0.5);
float initialMarkOutside = random(25, 220);

interMarkOutside[i * Col + j] = new Integrator(initialMarkOutside, 0.75, 0.5);
float initialGapX = random(20, 20);

interGapX[i * Col +j] = new Integrator(initialGapX, 0.75, 0.5);

float initialGapY = random(20, 20);

interGapY[i * Col + j] = new Integrator(initialGapY, 0.75, 0.5);



float initialPatternRepeat = random(20, 42);
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interPatternRepeat[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternRepeat, 0.75,

0.25);

int aux = (int)random(O, 21);

float initialPatternColorR = colarrayR[aux];

interPatternColorR[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorR, 0.75,

0.25);

float initialPatternColorG = colarrayG[aux];

interPatternColorG[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorG, 0.75,

0.25);

float initialPatternColorB = colarrayB[aux];

interPatternColorB[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorB, 0.75,

0.25);
}
}
smooth();
frameRate(30);
}

void draw() {
//descarta frame anterior
svg.clearQ);

// depois de descartar inicializa a gravacdo deste frame

svg.beginDraw();

noStroke();

fill(255, 70);
rectMode(CORNER);
rect(O, O, width, height);

for (inti=0;i<Num;i++) {
interMarklinsideli].update();
interMarkOutside[i].update();
interGapX[i].update();
interGapYT[i].update();
interPatternRepeat[il.update();
interPatternColorR[i].update();
interPatternColorG[i].update();
interPatternColorB[i].update();

}

for (inti=0;i < Row; i++) {

for (intj=0;j < Col; j++) {
int x = MarginX + j * (Radius + IntervalX);
int y = MarginY + i * (Radius + IntervalY);

drawPatterns(x, y, i * Col + ));
}
}

fill(20,20,20);
text(“ ALFIOS”, 208, 217);
text(“V”, 130, 217);

b

void drawPatterns(int x, int y, int number) {
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strokeWeight(PatternStroke[number]);

noFill();

for (int i = O; i < interPatternRepeat[number].value; i++) {
float tempMarklinside = interMarklnside[number].value;
float tempMarkOutside = interMarkOutside[number].value;
float tempGapX = interGapX[number].value;
float tempGapY = interGapY[number].value;
float tempPatternRepeat = interPatternRepeat[number].value;
float tempPatternColorR = interPatternColorR[number].value;
float tempPatternColorG = interPatternColorG[number].value;
float tempPatternColorB = interPatternColorB[number].value;

pushMatrix();
translate(x, y);

float deg = 360 / tempPatternRepeat * i;

rotate(deg);

stroke(tempPatternColorR, tempPatternColorG, tempPatternColorB);
ellipse(tempGapX, tempGapY, tempMarkinside, tempMarkOutside);

popMatrixQ);
deg++;
¥
¥

void controlEvent(ControlEvent theEvent) {

int savelmgWidth = 300;
int savelmgHeight = 300;

PGraphics frameToSave = createGraphics(400, 400);
Plmage copylmg = createlmage(savelmgWidth, savelmgHeight, RGB);

if (theEvent.isController())
{
if (theEvent.controller().name()=="Guardar .PNG”)
{
frameToSave.beginDraw();
loadPixels();
frameToSave.loadPixels();
{
for (int w = width/2 - savelmgWidth/2; w < width/2 + savelmgWidth/2; w++)
{
for (int h = height/2 - savelmgHeight/2; h < height/2 + savelmgHeight/2; h++)
{
color ¢ = get(w, h);
copylmg.set(w - 50, h - 50, ¢);
¥
¥
¥
copylmg.save(“data/PNG_Export/PNG_Export.ong”);

frameToSave.updatePixels();
frameToSave.endDraw();

¥

// Gerar Novo

if (theEvent.controller().name()=="Gerar Novo”) {
updateValuesQ);



printin (“Refresh”);
}

// Guardar SVG

if (theEvent.controller().name()=="Guardar .SVG”) {
svg.endRecord (;
printin (“SVG saved”);

}

// Gerar GRAYSCALE
if (theEvent.controller().name()=="Gerar Grayscale”) {
updateValuesGrayscale();
printin (“Versao Grayscale”);
}
}
}

//GERAR NOVO OUTPUT A CORES
void updateValues() {

for (inti=0; i< Row; i++) {
for (intj = 0;j < Col; j++) {

PatternStrokeli * Col + j] = random(0.03, 0.05);

float newMarklinside = random(25, 150);

interMarklinsideli * Col + j].target(newMarkinside);

float newMarkOutside = random(25, 220);
interMarkOutside[i * Col + j].target(newMarkOutside);
float newGapX = random(20, 20);

interGapX[i * Col + jl.target(newGapX);

float newGapY = random(20, 20);

interGapYT[i * Col + jl.target(newGapY);

float newPatternRepeat = random(20, 42);
interPatternRepeat[i * Col + j]l.target(newPatternRepeat);

int aux = (int)random(0, 21);

float newPatternColorR = colarrayR[aux];
interPatternColorR[i * Col + j].target(newPatternColorR);
float newPatternColorG = colarrayGlaux];
interPatternColorG[i * Col + j].target(newPatternColorG);
float newPatternColorB = colarrayB[aux];
interPatternColorB[i * Col + j].target(newPatternColorB);
}
}
}

//GERAR NOVO OUTPUT GRAYSCALE
void updateValuesGrayscale() {

for (inti = 0;i < Row; i++) {
for (intj=0;j< Col; j++) {

PatternStrokeli * Col + j] = random(0.03, 0.05);
float newMarklInside = random(25, 150);

interMarklinsideli * Col + j].target(newMarkinside);
float newMarkOutside = random(25, 220);
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interMarkOutside[i * Col + j]l.target(newMarkOutside);
float newGapX = random(20, 20);

interGapX[i * Col + j].target(newGapX);

float newGapY = random(20, 20);

interGapY[i * Col + jl.target(newGapY);

float newPatternRepeat = random(20, 42);
interPatternRepeat[i * Col + j]l.target(newPatternRepeat);
float newPatternColorR = colarrayRGS[(int)random(0)];
interPatternColorR[i * Col + j].target(newPatternColorR);
float newPatternColorG = colarrayGGS[(int)random(0)];
interPatternColorG[i * Col + j].target(newPatternColorG);
float newPatternColorB = colarrayBGS[(int)random(0)J;
interPatternColorBI[i * Col + j].target(newPatternColorB);



VERSAO NEGATIVA (PROCESSING CODE)

// importar a libraria
import processing.opengl.*;
import controlP5.%;

import org.philhosoft.p8g.svg.P8gGraphicsSVG;

//definicoes do desenho
PGraphics pnglmage;

//variables int, float, string
int Radius = 100;

int Col =1;

int Row =1,

int IntervalX =100;

int IntervalY =100;

int MarginX = 200;

int MarginY = 200;

int Num = Col * Row;

color ¢ = color(0, O, 0);
float PatternStrokel[];

int[] packcoresR ={
157 3;
int[] colarrayR = packcoresR;

int[] packcoresG = {
157 };
int[] colarrayG = packcoresG;

int[] packcoresB = {
157 };
int[] colarrayB = packcoresB;

Integrator[] interMarklInside;
Integrator[] interMarkOutside;
Integrator[] interGapX;
Integrator[] interGapY;
Integrator[] interPatternRepeat;

Integrator[] interPatternColorR;
Integrator[] interPatternColorG;
Integrator[] interPatternColorB;

// instanciar o objecto ControlP5
ControlP5 controlP5;
Accordion accordion;

// instanciar o objecto P8gGraphicsSVG
P8gGraphicsSVG svg;

PFont tipografia;

//definicoes do canvas
void setup() {
size(400, 400);
fill (0,0,0);
colorMode(RGB, 255, 255, 255);

61
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pnglmage = createGraphics(400, 400);

// inicializar o objecto P8gGraphicsSVG

svg = (P8gGraphicsSVG) createGraphics(width, height, P8gGraphicsSVG.SVG,

“data/SVG_Export/SVG_Export.svg”);

// iniciar o beginRecord(svg)
beginRecord(svg);

//create tipografia
tipografia = createFont (“FuturalLT-Light”, 48);
textFont(tipografia);

// para desenhar as letras como matriz de pixeis e nio como shapes
textMode(SHAPE);
textAlign(CENTER);

controlP5 = new ControlP5(this);

// parametros dos botoes: name, value (float), x, y, width, height
controlP5.addButton(“Gerar Novo”, 1, 10, 10, 58, 20);
controlP5.addButton(“Guardar .PNG”, 1, 78, 10, 63, 20);
controlP5.addButton(“Guardar .SVG”, 1, 152, 10, 63, 20);

// dropdown de cores institucionais

Group g2 = controlP5.addGroup(“CORES BACKGROUND”)
.setBackgroundColor(color(0, 14))
.setBackgroundHeight(100);

controlP5.addRadioButton(“radio”)
.setPosition(8,8)
.setltemWidth(20)
.setltemHeight(20)
.addltem(“Preto”, O)
.addltem(“Lilas”, 1)
.addltem(“Bordo”, 2)
.addltem(“Verde”, 3)
.addltem(“Azul”, 4)
.setColorLabel(color(200,200,200))
.activate(0)
.moveTo(g2);

accordion = controlP5.addAccordion(“acc”)
.setPosition(226,20)
.setWidth(90)
.setHeight(20)
.addltem(g2);

accordion.open(2);
accordion.setCollapseMode(Accordion.MULTD);

PatternStroke = new float[Num];

interMarklInside = new Integrator[Num];
interMarkOutside = new Integrator[Num];
interGapX = new Integrator[NumJ;
interGapY = new Integrator[Num];
interPatternRepeat = new Integrator[Num];
interPatternColorR = new Integrator[NumJ;
interPatternColorG = new Integrator[Num];
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interPatternColorB = new Integrator[Num];

for (inti=0; i< Row; i++) {
for (intj = 0;j < Col; j++) {

PatternStrokeli * Col + j] = random(.05, .5);

float initialMarklnside = random(25, 150);
interMarklinsideli * Col + j] = new Integrator(initialMarklInside, 0.75, 0.5);
float initialMarkOQutside = random(25, 220);
interMarkOutside[i * Col + j] = new Integrator(initialMarkOutside, 0.75, 0.5);
float initialGapX = random(20, 20);
interGapX[i * Col + j] = new Integrator(initialGapX, 0.75, 0.5);
float initialGapY = random(20, 20);
interGapY[i * Col +j] = new Integrator(initialGapY, 0.75, 0.5);
float initialPatternRepeat = random(20, 42);
interPatternRepeat[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternRepeat, 0.75,
0.25);
float initialPatternColorR = colarrayR[(int)random(0)];
interPatternColorR[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorR, 0.75,
0.25);
float initialPatternColorG = colarrayG[(int)random(0O)];
interPatternColorG[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorG, 0.75,
0.25);
float initialPatternColorB = colarrayB[(int)random(0)];
interPatternColorB[i * Col + j] = new Integrator(initialPatternColorB, 0.75,
0.25);
}
}
smooth();
frameRate(30);
}

void radio(int theC) {
switch(theC) {
case(0):c=color(0,0,0);break;
case(1):c=color(129,88,162);break;
case(2):c=color(90,3,0);break;
case(3):c=color(0,68,47);break;
case(4):c=color(45,66,85);break;
}
}

void draw() {

svg.clearQ);
svg.beginDraw();

noStroke();

fill(c);
rectMode(CORNER);
rect(O, O, width, height);

for (inti=0;i<Num;i++) {
interMarklinsideli].update();
interMarkOutside[i].update();
interGapX[i].update();
interGapYT[i].update();
interPatternRepeat[il.update();
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interPatternColorR[i].update();

interPatternColorG[i].update();

interPatternColorB[i].update();
¥

for (inti=0;i< Row; i++) {

for (intj=0;j < Col; j++) {
int x = MarginX + j * (Radius + IntervalX);
int y = MarginY + i * (Radius + IntervalY);

drawPatterns(x, y, i * Col +j);
¥
}

fill(250,250,250);
text(“ ALFIOS”, 208, 217);
text(“V”, 130, 217);

b

void drawPatterns(int x, int y, int number) {

strokeWeight(PatternStroke[number]);

noFill();

for (inti = O; i < interPatternRepeat[number].value; i++) {
float tempMarklinside = interMarklnside[number].value;
float tempMarkOutside = interMarkOutside[number].value;
float tempGapX = interGapX[number].value;
float tempGapY = interGapY[number].value;
float tempPatternRepeat = interPatternRepeat[number].value;
float tempPatternColorR = interPatternColorR[number].value;
float tempPatternColorG = interPatternColorG[number].value;
float tempPatternColorB = interPatternColorB[number].value;

pushMatrix();
translate(x, y);

float deg = 360 / tempPatternRepeat * i;

rotate(deg);

stroke(tempPatternColorR, tempPatternColorG, tempPatternColorB);
ellipse(tempGapX, tempGapY, tempMarkinside, tempMarkOutside);

popMatrixQ);
degt+;
¥
¥

void controlEvent(ControlEvent theEvent) {
int savelmgWidth = 300;
int savelmgHeight = 300;

PGraphics frameToSave = createGraphics(400, 400);
Plmage copylmg = createlmage(savelmgWidth, savelmgHeight, RGB);

if (theEvent.isController())

{
if (theEvent.controller().name()=="Guardar .PNG”)
{

frameToSave.beginDraw();
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loadPixels();

frameToSave.loadPixels(Q);

{

for (int w = width/2 - savelmgWidth/2; w < width/2 + savelmgWidth/2; w++)
{

for (int h = height/2 - savelmgHeight/2; h < height/2 + savelmgHeight/2;
h++)
{
color ¢ = get(w, h);
copylmg.set(w - 50, h - 50, ¢);
¥
}

}
copylmg.save(“data/PNG_Export/PNG_Export.png”);

frameToSave.updatePixels();
frameToSave.endDraw();
printin (“PNG saved”);
}
// Gera novo
if (theEvent.controller().name()=="Gerar Novo”) {
updateValues();
println (“Refresh”);
}
// guardar SVG
if (theEvent.controller().name()=="Guardar .SVG”) {
svg.endRecord (;
printin (“SVG saved”);
}
}
}
//repeticao de valores para update ao clique
void updateValues() {

for (inti=0;i < Row; i++) {
for (intj=0;j < Col; j++) {

PatternStrokeli * Col + j] = random(.05, .5);

float newMarklnside = random(25, 150);

interMarklInside[i * Col + j].target(newMarklInside);

float newMarkOutside = random(25, 220);
interMarkOutsideli * Col + j].target(newMarkOutside);
float newGapX = random(20, 20);

interGapX[i * Col + jl.target(newGapX);

float newGapY = random(20, 20);

interGapY[i * Col + jl.target(newGapY);

float newPatternRepeat = random(20, 42);
interPatternRepeat[i * Col + j]l.target(newPatternRepeat);
float newPatternColorR = colarrayR[(int)random(0)];
interPatternColorR[i * Col + j].target(newPatternColorR);
float newPatternColorG = colarrayG[(int)random(0)];
interPatternColorG[i * Col + j].target(newPatternColorG);
float newPatternColorB = colarrayB[(int)random(0)];
interPatternColorBIi * Col + j].target(newPatternColorB);
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Exploragdo do fio como forma.




