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Palavras-chave

Resumo

Tecnologia; Publicidade digital; Animagao; Tipografia

Cinética.

O presente projeto tem como objetivo compreender o
impacto e potencial da tipografia cinética na publicidade,
analisando como esta pode servir uma ferramenta eficaz para
as marcas alcangarem os seus objetivos de comunicagdo e
vendas. A investigagdo adotou uma metodologia mista, que
incluiu revisao literaria, analise documental, estudos de caso
e o rebranding da marca Johnson. A revisdo literaria
explorou conceitos e avangos na tipografia cinética,
contextualizando o fendmeno no ambiente publicitario atual.
A analise documental permitiu observar exemplos praticos
de tipografia cinética em campanhas publicitérias,
identificando padrdes e tendéncias. Os estudos de caso
demonstraram a eficacia da tipografia cinética na captagao
da atencdo do publico e na promogdo de identidades visuais
unicas. O rebranding da marca Johnson exemplificou o
potencial da tipografia cinética na construcdo de uma
identidade visual dinamica, destacando a criagdo de um novo
logotipo. A validacdo dos questionarios indicou uma opinido
favoravel da maioria dos inquiridos em relacdo a tipografia
cinética, reconhecendo a sua influéncia nas emogdes ¢ nas
decisdes de compra. Os resultados mostraram que elementos
visuais aumentaram a notoriedade da marca, sendo as redes
sociais a plataforma mais adequada para a tipografia cinética.
Em conclusdo, o estudo evidenciou que a tipografia cinética
desempenha um papel essencial na publicidade moderna,
servindo como uma poderosa ferramenta para a construgdo

de marcas inovadoras € memoraveis.
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Typography.

This project aims to understand the impact and potential of
kinetic typography in advertising, analyzing how it can serve as
an effective tool for brands to achieve their marketing
communication goals and sales. The investigation adopted a
mixed methodology, which included literary review,
documentary analysis, case studies and the rebranding of the
Johnson brand. The review explored concepts and advances in
typography kinetic, contextualizing the phenomenon in the
current advertising environment. The documentary analysis
allowed us to observe practical examples of kinetic typography
in advertising campaigns, identifying patterns and trends. The
case studies demonstrated the effectiveness of kinetic
typography in capturing public’s attention and promoting unique
visual identities. The rebranding of Johnson’s brand exemplified
the potential of kinetic typography in building a dynamic visual
identity, highlighting the creation of a new logo. The validation
of the questionnaires indicated a favorable opinion from most
respondents in relation to kinetic typography, recognizing its
influence on emotions and purchasing decisions. The results
showed that visuals elements increased the brand's notoriety,
with social networks being the platform best suited for kinetic
typography. In conclusion, the study showed that kinetic
typography plays an essential role in modern advertising, serving
as a powerful tool for building innovative and memorable

brands.
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“I use motion to articulate a strategic position in a brand
category”.

-Rosie Garschina

Webbinar,
Junho/Julho, 2023






Tipografia Cinética e Publicidade

No mundo digital e frenético de hoje, a tipografia cinética torna-se imprescindivel para captar e
manter a atencdo do publico, mas também levanta questdes sobre a superficialidade da
comunicagdo visual e a legibilidade das mensagens. A tipografia cinética refere-se ao uso de texto
em movimento em plataformas digitais e audiovisuais. Esta técnica combina o design tipografico
com a animagao, criando textos dindmicos que, a primeira vista, parecem aumentar a eficécia da

comunicag¢do ao captar a atencao do publico.

No entanto, embora a tipografia cinética tenha o potencial de transformar a publicidade, ¢
fundamental questionar se esta solug@o visual contribui verdadeiramente para uma comunicacao
mais significativa ou se apenas refor¢a uma cultura de consumo visual instantaneo e efémero. Sera
que o movimento tipografico, por si s6, melhora a profundidade das mensagens ou dilui o contetido
em favor da forma? Além disso, o0 movimento pode ter um impacto direto na legibilidade de um
log6tipo ou a ser transmitida mensagem. Quando o texto estd em constante animacao, existe o
risco de dificultar a compreensdo imediata, especialmente em situacdes onde o tempo de

visualizacdo ¢ limitado, o que pode prejudicar a rececdo da mensagem.

A aplicagdo da tipografia cinética na publicidade ¢ vasta, encontrando-se em campanhas
televisivas e de video online, onde o texto animado serve para destacar informagdes-chave. Nas
redes sociais, como o Instagram, o Facebook e o TikTok, esta técnica ¢ utilizada para captar
rapidamente a atencdo em campanhas curtas e impactantes. Nos anuncios de product placement,
os textos em movimento promovem caracteristicas dos produtos de forma visualmente apelativa,

enquanto em sequéncias de titulos para filmes e séries, ajudam a criar o tom da produgao.

Contudo, ao ser colocada num pedestal como uma ferramenta "poderosa" no mundo da
publicidade, a tipografia cinética pode estar a ser sobrevalorizada em termos do impacto real na
comunicagdo. O apelo visual imediato que proporciona levanta a questdo de até que ponto
contribui efetivamente para a otimizacdo da mensagem ou se apenas serve para disfarcar
mensagens que, sem 0 movimento, seriam menos cativantes. Além disso, ¢ crucial ter em mente

que o movimento excessivo ou mal aplicado pode comprometer a legibilidade da tipografia,
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tornando a mensagem confusa ou de dificil leitura. Num cenério onde a superficialidade
frequentemente triunfa sobre a substincia, cabe perguntar: a tipografia cinética cria uma

experiéncia memoravel ou apenas momentanea?

Se, por um lado, a tipografia cinética capta a atencdo e facilita a memoriza¢ao da mensagem, por
outro, pode ser vista como uma ferramenta que apela principalmente ao consumo répido e a
gratificacdo visual, fomentando uma comunicagdo de impacto imediato, mas possivelmente sem
profundidade. Assim, ¢ imperativo analisar criticamente o papel da tipografia cinética na
publicidade, refletindo sobre o seu verdadeiro contributo para a constru¢do de uma identidade de
marca duradoura e significativa. Por outro lado, ¢ também crucial compreender se esta técnica
promove uma interagdo breve que se esgota no momento em que o texto deixa de se mover e se a

legibilidade foi sacrificada em prol da animacao.

Ambito e Relevancia da Investigagao

A exploracdo de novas abordagens tecnoldgicas no ambito da tipografia permite diferenciar o
processo criativo dos seus agentes, fomentando a procura por novas solucdes e alargando as

fronteiras do design de comunicacao.

A tipografia cinética ¢ exemplo de como o movimento pode proporcionar e abrir novos caminhos
no campo do design. Até as décadas de 1960 e 1970, os tipos de letra e identidades visuais eram
exclusivamente estaticos. No entanto, o uso das novas tecnologias, tais como a criacdo de
softwares de criagdo e desenho de tipos de letra e a invenc¢do da internet, assim como o aumento
gradual da literacia digital alteraram a forma com que o publico se relaciona com as marcas,
obrigando-as a encontrar novas formas de comunicar. Assim, a publicidade digital e interativa
comecou a ganhar terreno, tornando-se numa ferramenta essencial para destacar as marcas e

alcangar os consumidores de forma eficaz.

Partindo desta premissa, surgiu a necessidade de aprofundar o discurso sobre o contributo da
tipografia cinética no ambito da publicidade. Assim, a esséncia deste estudo recai nos processos

de comunicagdo publicitarios que usem a tipografia cinética, de modo a entender como esses

-9.-



podem contribuir para o aumento das vendas e visualizag¢des, ou permitir um conhecimento mais
dindmico e interativo das marcas, exprimindo os seus valores, produtos e propésitos.

O mundo em constante evolugdo e desafio faz com que o campo da publicidade também se
encontre em perene desenvolvimento e ebuli¢do, em busca de solugdes cada vez mais apelativas,
para estimular as emog¢des dos consumidores. A tipografia cinética integra este processo de
experimentacdo, através da busca e implementagdo de ligagdes proficuas e determinantes entre a
tipografia e os seus consumidores. Este tipo de tipografia pretende assim uma aproximagdo ao

publico-alvo através das emocgdes, o que pode influenciar os resultados das vendas.

Questoes de investigacao e Objetivos

Esta pesquisa tem como objetivo principal investigar a contribuicdo da tipografia cinética nas
estratégias de publicidade e marketing das marcas, considerando as varidveis como a eficacia da
comunicagdo, o envolvimento do publico-alvo e o impacto nas decisdes de compra. Para tal, torna-
se necessario explorar a utilizagdo da tipografia cinética pelas marcas, ndo s6 nos seus logotipos,
mas na propria identidade visual e nos seus canais de comunicagdo, através de campanhas
publicitarias. Analisam-se os diferentes estilos de tipografia e as técnicas de animagdo, mas
também o modo como estes elementos podem afetar (ou ndo) a imagem da marca aos olhos do

consumidor.

A formulagdo das questdes de investigagao surgiu a partir da analise dos problemas identificados
na revisdo da literatura e das lacunas existentes no conhecimento atual sobre o tema. Desta forma,
0s objetivos principais e secundarios foram definidos com o intuito de guiar a investigagdo em
direcdo a obten¢do de respostas fundamentadas e rigorosas, contribuindo, assim, para o avango do

campo de estudo.

A questdo central que conduz esta investigacdo ¢é: Qual o contributo da tipografia cinética na
publicidade? A partir desta questdo principal, surgem questdes secunddrias que sdo exploradas ao
longo da investigagdo, organizadas em trés dimensdes: o que jad existe, eficacia € o que pode ser

feito de novo e diferente.
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1. O que ja existe: Nesta dimensdo, foram identificadas as seguintes questdes de investigacao:

e Pode o log6tipo animado influenciar a escolha entre marcas?

e Qual o impacto da tipografia cinética para o publico-alvo?

e Como a tipografia cinética chama a atencdo dos consumidores em comparagdo com a

tipografia estatica?

Para responder a estas questdes, ¢ essencial combinar a revisdo da literatura existente com o
feedback obtido através do questiondrio realizado ao publico em geral. O objetivo é compreender
como os logotipos animados e a tipografia cinética impactam o comportamento do cliente e as

preferéncias do publico-alvo.

2. Eficacia: A segunda dimensao aborda a eficacia da tipografia cinética e levanta questdes como:
e Sera que um logotipo moderno e animado pode realmente ajudar a vender os produtos de
uma marca?
e Pode a tipografia cinética contribuir para o aumento das vendas nas marcas?
A fim de investigar estas questdes, foi necessaria a analise de estudos de caso de marcas que ja
implementaram tipografia com movimento, assim como a recolha de feedback através do
questionario realizado ao publico em geral. Esta andlise permitiu perceber como este tipo de
tipografia afeta as decisoes de compra, decisdes estas que podem ser a nivel emocional, de impulso,

de prioridade ou se leva efetivamente a optar pela marca.

3. O que pode ser feito de novo e diferente: Por ultimo, esta dimensdo foca-se na inovagao e
levanta as seguintes questoes:
e Que tipo de emogodes sao provocadas nos consumidores quando observam um logétipo
animado?
o Conseguem as marcas, através da tipografia cinética, transmitir aos seus consumidores um

logétipo legivel?

Para responder a estas perguntas, foi elaborado um questionario com questdes especificas de modo
a obter um feedback do publico em geral. Este processo permitird compreender como os logotipos
animados e a tipografia cinética influenciam as emog¢des dos consumidores e a sua perce¢do da

personalidade da marca.
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Com base nas questdes de investigagdo delineadas, pretende-se proporcionar uma compreensao
mais aprofundada do impacto e potencial da tipografia cinética na publicidade. Pretende-se ainda
explorar como a tipografia cinética pode servir como uma ferramenta eficaz para as marcas,
ajudando-as a alcangar os seus objetivos de comunicacdo e de vendas. Para tal, ¢ necessario
analisar como 0o movimento e a animagao tipografica podem captar a atencao do publico e melhorar
a interacdo com as marcas, contribuindo assim para o sucesso das campanhas publicitdrias. Para
esse fim, € necessario avaliar o impacto visual da tipografia cinética em pegas publicitérias e o seu
efeito na percecdo visual do consumidor. Foi examinada a forma como a tipografia animada
influéncia a rececao das mensagens publicitdrias, especialmente em comparagdo com a tipografia
estaticas. A andlise tem também o objetivo de aferir o possivel contributo da tipografia cinética
para o aumento das vendas e das visualizagdes, bem como o seu papel na constru¢do de uma

identidade visual memoravel para as marcas.

Por fim, o estudo explora também como diferentes estilos de tipografia e técnicas de animagao que
influenciam a imagem de uma marca e a sua capacidade de comunicar eficazmente com os
consumidores. Para tal, propde-se uma analise de como a tipografia cinética pode moldar a
percepcao do publico sobre a identidade, os valores de uma marca e a compreensao da mensagem,

contribuindo para uma comunicagdo mais eficaz e impactante.

Método

A metodologia deste trabalho, de base empirica, ¢ estruturada em fases que incluem procedimentos
de base qualitativa e quantitativa: revisdo da literatura, analise documental, realizacdo de
questionarios e de estudos de caso e, por fim, uma componente empirica com o processo de
rebranding da marca “Johnson”. Cada fase foi selecionada e justificada para responder

adequadamente as questdes de investigacdo e atingir os objetivos propostos.

A primeira fase ¢ a revisdo da literatura, cujo o objetivo ¢ fornecer uma base tedrica solida sobre
a tipografia cinética e a sua aplicacdo na publicidade. Nesta etapa, sdo analisados artigos
académicos, artigos cientificos, relatdrios e outros artigos pertinentes. Esta revisdo ¢ essencial para

contextualizar a pesquisa, identificar conceitos chave, tendéncias atuais e lacunas no conhecimento
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existente, estabelecendo assim uma base tedrica robusta para as questdes investigativas sobre a

eficdcia e o impacto da tipografia cinética.

Para perceber o funcionamento da tipografia cinética e analisar exemplos, recorreu-se também a
analise documental. Foram analisados anuncios, cartazes animados, videos, aplicagdes web e
outros materiais digitais pertinentes, tais como websites que documentassem campanhas e
estratégias publicitarias, ou que recorressem a tipografia cinética como parte das suas estratégias

de comunicagao.

Além de uma andlise detalhada de exemplos contextualizados, foram conduzidos quatro estudos
de caso de marcas que ja implementaram a tipografia cinética em campanhas publicitarias ou
exposigdes/eventos. Estes estudos permitem uma andlise profunda da aplicacdo da tipografia
animada, o impacto nas vendas e a eficdcia na comunicag@o da identidade da marca. Este método
¢ justificado pela necessidade de observar exemplos reais e obter insights praticos, antes de

proceder a realizacdo do caso pratico/experimental.

A terceira e ultima fase ¢ o processo de rebranding da marca “Johnson”, que sera realizado
seguindo, por um lado, as diretrizes da propria empresa e realizando testes de leitura em grande e
pequena escala. O rebranding da “Johnson” oferece um exemplo concreto da aplicagdo da
tipografia cinética e permite uma avaliacdo detalhada de como as mudangas na identidade visual

da marca influenciam a perce¢do dos consumidores e as suas decisdes de compra.

Como complemento, foram elaborados questionarios direcionados aos consumidores para
compreender o impacto visual e emocional da tipografia cinética. Estas ferramentas de recolha de
dados foram usadas para obter feedback sobre a percecao e a reagdo dos consumidores ao logotipo
e ao lancamento da campanha de Rebranding da marca, e perceber a literacia do publico sobre a
tipografia animada. Este método ¢ necessario para recolher dados diretamente do publico,

permitindo uma andlise das emocgdes, preferéncias e comportamentos de compra.

A metodologia adotada assegura uma abordagem rigorosa que permite explorar o impacto da

tipografia cinética na publicidade. A revisao da literatura e analise documental estabelecem a base
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tedrica e fornecem o contexto historico e fundamentos tedricos, os estudos de caso fornecem
exemplos praticos e aplicados, e o processo do rebranding da marca Johnson contribui para uma
andlise de dados que permite a avaliagdo critica dos resultados para uma andlise concreta e

aplicavel.

Este estudo propde uma compreensdo mais detalhada sobre como a tipografia animada pode
influenciar a perce¢do do consumidor, sobre a eficdcia das campanhas publicitarias e do seu

impacto nas estratégias de comunicagdo e vendas das marcas.

Principais Resultados

A investigacdo mostrou que a tipografia cinética desempenha um papel crucial no mundo
publicitario moderno, revelando-se uma técnica eficaz na atracdo da atengdo do publico e na
criagdo de uma comunicagdo visual dindmica que enriquece a narrativa da marca. O principal
resultado deste estudo indica que, além de facilitar a memorizagdo e estabelecer uma conexao
emocional, a tipografia cinética potencia a diferenciagdo da marca no mercado, refor¢ando a sua

identidade visual.

Os estudos de caso analisados demonstraram que a tipografia cinética ¢ uma ferramenta poderosa
para cativar o publico, destacando-se na captacdo da atencdo e na criagdo de identidades visuais
unicas. O rebranding da marca Johnson exemplificou como esta técnica pode ser utilizada para
construir uma identidade visual dindmica, com o novo logdtipo e animagdes que influenciam

positivamente as emocdes € o interesse pela marca.

A andlise dos questionarios confirmou a eficacia das abordagens adotadas, com a maioria dos
inquiridos a expressarem uma opinido favoravel sobre a tipografia cinética e reconhecendo a sua
influéncia nas emogdes e decisdes de compra. Elementos visuais, como a animagdo e as cores
vibrantes, mostraram-se atrativos e eficazes para aumentar a notoriedade da marca, destacando as

redes sociais como a plataforma ideal para a tipografia cinética.
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Em suma, os resultados indicam que o equilibrio entre o impacto visual e a profundidade da
mensagem ¢ essencial. A tipografia cinética ndo sé capta a atengdo, mas também cria uma
experiéncia visual que ressoa com o publico de forma duradoura, fortalecendo a identidade da
marca de maneira significativa e destacada. O estudo evidencia a importancia da tipografia cinética
na publicidade moderna como uma ferramenta para a constru¢do de marcas inovadoras e
memoraveis, consolidando a relevancia da comunicagdo visual dindmica na promogdo e

notoriedade de marcas.

Estrutura do projeto

O capitulo 1, Revisdo de Literatura, corresponde a uma revisao da literatura existente, relacionada
com o tema desta tese. A revisao debruga-se sobre uma contextualizacdo histdrica que parte dos
primoérdios da tipografia até as influéncias das vanguardas artisticas e do experimentalismo no
estabelecimento da tipografia moderna. Na primeira parte, exploram-se as influéncias do
Movimento Arts and Crafts, do Futurismo e Construtivismo, bem como movimentos relacionados,
como o Dadaismo e o De Stijl, e como estes influenciaram paradigmas no design e na tipografia.
Veremos como os movimentos hippie € punk, aliados a questdes politico-sociais, questionaram a
base da tipografia dita “oficial” nas décadas de 1960 e 1970, levando a uma anélise das tipografias
pos-modernistas e desconstrutivistas.

Na segunda parte, introduz-se a tipografia cinética. Trata-se a sua ligagdo as marcas, assim como,
através dos logotipos, o seu poder de influenciar o utilizador na hora da compra. Na terceira parte,
explora-se o enquadramento tecnoldgico e como estas novas ferramentas, através dos seus
softwares, podem manipular e criar animagdes, para beneficio da publicidade. Com este ltimo
termo, surge a quarta parte: a publicidade. Aqui, a pesquisa concentra-se no contexto historico e
no modo como esta ferramenta importante pode atingir o seu publico-alvo, fazendo uso de

estratégias como a sedugdo e a persuasdo na comunicacao.

O capitulo 2, Estudos de Caso, analisou quatro estudos que permitiu compreender, através da
analise de marcas, exposi¢des, eventos, etc., que usam a tipografia cinética, se, ao utilizarem a
tipografia animada, conseguem ter mais visualizagdes ou compras e como se estabelece essa

relacdo.
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O capitulo 3 trata a Metodologia utilizada para a concretizagdo deste projeto. Os instrumentos e
procedimentos metodoldgicos baseiam-se em principios metodologicos de base qualitativa e
quantitativa, como a revisdo de literatura, a andlise documental, os estudos de caso e por fim uma

analise de dados.

O capitulo 4, Projeto Prdtico, apresenta a proposta para o desenvolvimento de um rebranding do
focado no logo6tipo Animado e identidade visual de uma empresa “Johnson” existente no mercado,
assim como o seu langamento online nas redes sociais e com publicidade Out of Home, como os

mupis e outdoors.
O capitulo 5, Consideragées Finais, corresponde a discussdo de resultados. Aqui analisam-se as
potencialidades deste tipo de abordagem para atrair o publico, assim como a sua capacidade de

alteracdo da sua percecdo em relacdo a marca em questdo e quais as vantagens.

Seguem-se as conclusdes, que abordam também as principais criticas e limitagdes, assim como

apontam problemas/temas que ficam em aberto para um futuro estudo.
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CAPITULO 1.

ENQUADRAMENTO TEORICO E
REVISAO DE LITERATURA

“L “invention de l'éscriture (...) suppose une réflexion pour
classer le réel, le monde, la nature, les produits de la sociéte.
Et ce classement du réel est fondé sur des crieres
graphiques.”

-Jean-Jacques Glassner

“A invencdo da escrita (...) supde uma reflexdo para classificar
o real, o mundo, a natureza e os produtos da sociedade.

E esta classificacao do real estd assente em critérios graficos”.
Jean-Jacques Glassner, “Ecrire e'est classer le monde”,

in Les cahiers de science et vie: Les origines de |’.criture,
Issy-les-Moulineaux: Excelsior Publications, n. 107
Outubro-Novembro, 2023
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Este capitulo tem como objetivo explorar a interse¢do entre a
tipografia e os principais movimentos artisticos que marcaram
ao longo da historia a tipografia, examinando as influéncias
entre ambos os campos. Serd analisado como cada periodo
historico influenciou a arte tipografica e como, por sua vez, a
tipografia ajudou na expansdo do "design grafico". A andlise
estende-se também ao impacto da tipografia cinética e da
animagdo, investigando de que forma estas novas linguagens
visuais t€m sido fundamentais na evolugdo da comunica¢do na
publicidade e nos meios digitais. Além disso, sera discutido o
papel da tipografia no contexto contemporaneo, em que o
movimento e a interatividade trazem elementos centrais na
criacdo de identidades visuais dindmicas. A revisdo de
literatura contextualiza essas transformagdes, destacando as
contribuigdes da tipografia para a comunica¢do visual em

contextos culturais, artisticos e comerciais.
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1.1 ATipografia e a Escrita

A tipografia ¢ entendida como um conjunto de praticas associadas a criacdo e utilizagdo de
simbolos visuais, como letras (caracteres ortograficos) e nimeros ou sinais de pontuacdo
(caracteres para-ortograficos), com o objetivo de reproducdo, independentemente do processo de

criagdo ou reproducdo (Farias, 2000).

Pode-se afirmar que a tipografia teve origem na escrita. A escrita ¢ um meio de expressar e registar
pensamentos de forma precisa e duradoura, superando a efemeridade da fala (Heitlinger, 2010).
Muito antes das prensas tipograficas, dos caracteres moveis e de outros elementos associados a
tipografia, a escrita ja desempenhava um papel fundamental na vida do ser humano. Para além da
sua fun¢do comunicativa, que serve como uma extensdo da memoria — permitindo a transmissao
de mensagens de um emissor para um recetor, mesmo que este ndo esteja presente no mesmo
espago e tempo (Heller & Fili, 1999). A tipografia, para além da sua relagdo com a impressao de
tipos, ¢ o campo que estuda a histdria, criagdo, aplicacdo, estilos e formatos das letras e fontes
(Bonsiepe, 1997). Nesta 6tica, ¢ a base da comunicagdo escrita, onde a clareza, legibilidade e um

layout apelativo sdo fundamentais para a transmissdo eficaz da mensagem.

A escrita, inicialmente, era caligrafica!, feita & mao, num processo demorado e dispendioso
(Lupton, 2024). Com o advento da mecanizacdo, iniciou-se uma nova era que veio facilitar a
difusdo da escrita e da leitura, tornando possivel a comunicacido de massas. Foi nesse contexto que
surgiu o conceito do 'Homem Tipografico, que deixa para tras a cultura oral e manuscrita
(McLuhan, 1962). Este novo mundo tipografico teve origem com a criagdo e disseminagdo da
prensa tipografica e de tipos méveis, desenvolvida por Johannes Gutenberg (1400-1468) na década
de 1440. Ainda assim, os primeiros tipos inspiravam-se diretamente no processo manual, refletindo

as mesmas formas e propor¢des (McLuhan, 1962).

1 Que significa “bela letra de mao” (Lupton, 2024).

2 Segundo Marshal McLuhan (1962), o "Homem Tipografico" é o individuo que deixa para tras a cultura oral e manuscrita,
transformando-se no homem tipografico moderno.
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STRIKE MATRIX TYPE

Figura 2 Elementos utilizados para compor e imprimir com
os caracteres moveis de Gutenberg: Puncdo, matriz e tipo.

Figura 1 Os caracteres moveis eram colocados na matriz,
cobertos de tinta e "carimbados" na folha.

Um dos principais aspetos da tipografia ¢ a agradabilidade de leitura, que se refere a forma como
as letras se organizam num texto e como o leitor avalia a sua qualidade visual, na relagdo entre os
caracteres (Tracy, 1986). A sua medida ¢ o tempo que o leitor consegue dedicar a leitura de um
bloco de texto sem se cansar. Por outro lado, a legibilidade esta relacionada com o desenho dos
caracteres e a facilidade de disting@o entre eles (Tracy, 1986). Por exemplo, textos em caixa alta
sdo menos legiveis que os escritos em caixa baixa, e o uso do italico também reduz a legibilidade,

enquanto o negrito nao apresenta o mesmo efeito (Spencer, 1969).

Com o aparecimento das tecnologias digitais, novos fatores passaram a ser considerados, como o
tamanho da fonte para garantir a legibilidade nos ecras (Lupton, 2015). A leitura em dispositivos
eletronicos exige tamanhos maiores do que em livros impressos, devido a maior distancia entre o

utilizador e o ecrd, além das diferentes condi¢gdes de luminosidade (Lupton, 2015).

Fatores como a flexibilidade e a adaptabilidade das fontes tipograficas também sdo importantes
para garantir uma boa experiéncia de leitura. A flexibilidade refere-se a versatilidade da fonte.
Aqui inclui-se o seu comportamento com diferentes tamanhos e fung¢des - como o corpo geral do
texto e o titulo - € se contém uma familia tipografica® - quanto maior a familia, mais sdo as
possibilidades de utilizagdo, devido aos seus diferentes estilos e pesos (Lupton, 2015). Por outro

lado, a adaptabilidade permite-nos compreender se a fonte ¢ otimizada para o uso em ecras, se

3 Familia tipografica é um conjunto de variagdes tipograficas que contém varias variages estilisticas, como a espessura, a largura e a
altura. Desta forma, permite uma vasta gama de estilos, incluindo o light, o italico, o bold e o condensado.
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contém hinting *bem feito e se funciona corretamente nos varios dispositivos e sistemas (Lupton,

2015).

Em ambientes multimédia, a leitura assume caracteristicas distintas, uma vez que as publicacdes
digitais transformam os leitores em utilizadores. Assim, a tipografia facilita a navegagdo ¢ a

procura de informagao, através de elementos como recuos nos paragrafos ou links destacados.

Outro fator a considerar ¢ a existéncia ou auséncia do movimento na tipografia. O conceito de
"tipografia estatica" ¢ utilizado para diferenciar a tipografia tradicional daquela com movimento.
Brownie (2007) utiliza esta expressao para se referir a tipografia com propriedades de forma e cor
fixas. Para uma melhor compreensdo da tipografia estatica, recorre-se a elementos classicos, como
a agradabilidade de leitura e a legibilidade proporcionadas através de elementos como uma correta

entrelinha, largura da linha, tamanho e peso da fonte.

Atualmente, a tipografia ndo se limita as composi¢des textuais tradicionais, como blocos de texto
em livros. Ela também pode assumir uma dimensdo pictdrica, funcionando como imagem, ao

agregar qualidades visuais além das que definem a sua forma (Samara, 2011).

4 E o uso de instrugbes matematicas para ajustar a exibicao de uma fonte quando apresentadas em baixa resolugao, de modo a néo
perder qualidade tipografica.
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1.1.2 Anatomia das letras

A "anatomia da letra" refere-se aos componentes e caracteristicas que constituem uma letra
(Lupton, 2024). Estes elementos sdo essenciais para compreender como as letras sdo construidas,
como funcionam em conjunto € como podem ser manipuladas para criar diferentes estilos

tipograficos.

E necessario compreender as bases e os fundamentos dos tipos de letra para explorar as diversas
abordagens no contexto pratico desta dissertagdo. Independentemente da sua diversidade, os tipos
compartilham elementos anatomicos e detalhes especificos que demonstram a sua expressividade

(Cullen, 2012). Partilham também conceitos bésicos, como se pode observar na figura 2.

LINHA DAS ASCENDENTES (1 \LTURA DAS ASCENDENTES

A

LINHA DAS DESCENDENTES (5, \LTURA DAS DESCENDENTES
Figura 3 Os elementos principais que constituem as letras. Adaptado de Neves, 2021

Na figura 1, estdo representados os elementos principais que constituem as letras. A altura x, ¢ a
altura das minusculas que ¢ medida desde a linha de base até a linha média. A linha de base (4) ¢
uma linha que marca o posicionamento das letras, palavras, linhas e pardgrafos que assentam ao
longo de um texto. A linha média (3) ¢ definida pelo ponto mais alto das letras mintisculas. A linha
das maiusculas (2) marca o ponto mais alto das letras capitulares. A linha dos ascendentes (1)
marca a altura ou o ponto mais alto das ascendentes da letra. A linha dos descendentes (5) ¢

definida no ponto mais baixo da letra.

Para os designers graficos, a tipografia representa uma forma de comunicag¢do. Antes de

escolherem o tipo de letra a utilizar, os designers devem considerar o contexto em que o trabalho
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se insere. As fontes a criar também devem ter em conta o ambiente em que serdo aplicadas. Por
exemplo, fontes destinadas a um livro de leitura devem possuir caracteristicas que, de certa forma,
jé estdo pré-definidas, enquanto fontes para cartazes ou titulos podem ser mais livres e expressivas
(McLuhan, 1962). Independentemente dos avangos tecnoldgicos e dos materiais usados para
desenhar e imprimir, as componentes anatdmicas das letras permanecem inalteradas. Ou seja, a
estrutura ndo mudou e, na verdade, algumas dessas caracteristicas ja existiam antes de Gutenberg
e da prensa tipografica. Se compararmos tipos de letra atuais com manuscritos antigos, ¢ facil notar
semelhancas (McLuhan, 1962). Embora muitos dos tragados da escrita manual tenham sido
influenciados pelas caracteristicas dos materiais utilizados, como a dire¢ao das fibras do suporte e
os utensilios de escrita, a tipografia deriva desses mesmos tracos — quando o traco sobe, desenha

uma linha fina e quando desce, traga uma linha grossa (Lupton, 2024).

O designer de tipos tem de estar consciente das varias defini¢cdes e conceitos relacionados com o
desenho tipografico que lhe permitem estar atento a todos os detalhes anatomicos da tipografia
(Kane, 2002). Muitos dos nomes dados a partes que compde as letras derivam da anatomia humana
- barriga, olho, orelha... - pelo que fazer uma analogia entre “anatomia humana” e “anatomia

tipografica” parece ser acertado para descrever as varias partes que compode o corpo das letras.

O esquema apresentado abaixo (figura 2) baseia-se no que ¢ mostrado por John Kane no livro Type
Rules! The designers Guide to professional Typography (2002). Este esquema propde uma
dissecagdo da anatomia tipografica. A compreensdo da terminologia associada as diferentes partes
da tipografia ndo facilita apenas a comunicag¢do, mas também treina o olhar para identificar e
distinguir a estrutura de cada classificacao tipografica, ajudando a perceber as diferencas entre elas

(Kane, 2002).

A anatomia da tipografia ¢ um pilar fundamental na pratica do design grafico, pois fornece a base
para a compreensdo e manipula¢do dos tipos de letra. Ao explorarmos as caracteristicas que
compdem cada letra, conseguimos nao s6 apreciar a riqueza estética dos diferentes estilos, mas
também entender como esses elementos se inter-relacionam para criar uma comunicacgao visual
eficaz. A relagdo entre a técnica e a criatividade, evidenciada na histéria da tipografia, destaca a

importancia de um conhecimento profundo das suas bases anatomicas (Lupton, 2024).
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Figura 4 Representagdo dos varios elementos da anatomia tipografica. Adptado de Pinhal, 2017
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Este entendimento permite aos designers ndo apenas fazer escolhas informadas sobre o tipo de
letra a utilizar, mas também adaptar as fontes ao contexto e as necessidades especificas do projeto.
A continuidade e a evolugdo das caracteristicas anatomicas, que permanecem reconheciveis desde
a era de Gutenberg, mostram como a tipografia, apesar dos avangos tecnoldgicos, mantém-se.
Assim, o dominio da anatomia tipografica ndo ¢ apenas uma questdo de técnica, mas uma
ferramenta essencial que enriquece a expressao e a comunicagao visual, tornando-se um elemento

decisivo na eficacia do design (Lupton, 2024).
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1.2 A tipografia em movimentos pré-modernos,
modernos e pés-modernoss

A tipografia, desde os seus primoérdios, tem vindo a ser considerada quase como um sinénimo de
impressao, sendo definida como um conjunto de regras técnicas para a reproducdo de textos
(Farias, 2000). No Ocidente, esta pratica foi determinada por fatores tecnoldgicos, nomeadamente
a invencdo da prensa de caracteres moveis por Johannes Gutenberg (1400-1468) no século XV. O
termo "tipografia" vem de grego typos + graphé, que significa “marca, impressdo, forma original”
+ “escrita” (Treccani, 2024). Mermoz (1994, p.210-211), a propdsito da utilizagdo do termo
“tipografia” até pelo menos ao final do século XIX, refere que “antes do surgimento do design, a
tipografia (...) podia ser apenas boa ou ma”, no sentido de se cumprirem ou ndo os requisitos
técnicos. Estes requisitos incluiam a forma, a correta confecdo, a manipulagdo e arranjos dos

caracteres, ¢ ainda o tipo de papel e de tinta utilizados para impressao (Farias, 2000).

A criacdo da figura do tipografo, que surgiu dos movimentos de vanguardas do inicio do século
XX, passou pela necessidade de adaptar o exercicio da tipografia as inovagdes tecnologicas
(Farias, 2000). O surgimento de novas tecnologias de escrita e de impressao - como as técnicas de
fotocomposi¢ao (que surgiram a partir do final da Segunda Guerra Mundial), as letras transferiveis
(1957), as copiadoras eletrostaticas (1959), e principalmente o desktop publishing (1984) - fez com
que o interesse pela area da tipografia aumentasse (Farias, 2000). O campo do design de tipos era
reservado a pouquissimos especialistas. Por essa razdo, as inovagdes tipograficas surgidas em
contextos de experimentacdo sdo mais associadas a usos ndo tradicionais de caracteres ja

existentes, do que a criagdo de novas fontes tipograficas (Farias, 2000).

Hoje em dia, considera-se que a tipografia e o design de tipos (ou design tipografico) ndo podem
ser reduzidos a questdes meramente técnicas. A tipografia ndo se resume apenas a simples

producdo de caracteres. Ela envolve a criacdo de uma experiéncia visual que influencia a

5 Aescolhados movimentos pré-modernos, modernos e pés-modernos para esta investigacéo € relevante, pois cada um deles apresenta
transformagdes cruciais na estética tipografica e na comunicagao visual. Os pré-modernos estabeleceram fundamentos para a
tipografia, enquanto os modernos introduziram inovagdes e uma maior funcionalidade nas fontes. Por sua vez, os pés-modernos
desafiaram as narrativas tradicionais e exploraram a diversidade nas expressoes tipograficas. Esta evolugao cronoldgica proporciona
uma compreenséo mais profunda do impacto da tipografia nas marcas e na comunicagdo moderna.
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legibilidade, a compreensdo e a percecdo emocional do conteido. Para além disso, reflete
identidades culturais e sociais, ajustando-se a diferentes contextos e publicos, o que exige uma
abordagem que vai além da execugdo técnica, integrando criatividade e pensamento estratégico.
Assim, este processo de adaptagao foi reforgado ndo s6 pelos avancos das tecnologias digitais, mas
também pelos experimentos tipograficos realizados pelos movimentos vanguardistas no inicio do
séc. XX, tais como a Bauhaus e outras escolas europeias, como a de Ulm e de Basileia (Farias,

2000).

De facto, a medida que analisamos os movimentos artisticos dos séculos XIX e XX, como Arts
and Crafts, Futurismo e Modernismo, ¢ possivel verificar como a tipografia ndo refletiu apenas as
mudangas estilisticas e formais da época, mas desempenhou um papel ativo na formagao e na
comunicagdo das novas visdes. Cada movimento artistico trouxe consigo uma nova abordagem
para a forma e a funcdo da tipografia, contribuindo para a evolugdo continua da arte e do design

grafico.
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Figura 5 “Biblia Latina”, Johnannes Gutenberg, 1455.

6 Livro impresso por Johnannes Gutenberg (1400-1468), Johann Fust (1400-1466) e Peter Schoeffer (1425-1503) em Maniz, Alemanha.
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1.2.1 Arts and Crafts

O movimento Arts & Crafts teve origem na Inglaterra na segunda metade do século XIX (Lupton,
2024). A sua esséncia assenta na critica as consequéncias do rapido crescimento da revolucao
industrial (Crawford, 1997). Aqui inclui-se, por exemplo, a inven¢do da cadeia de montagem, que
veio permitir o advento da producdo em massa que, na época, era de baixa qualidade (Crawford,
1997).

Os fundadores deste movimento, William Morris (1834-1896), John Ruskin (1819-1900) e
Augustus Pugin (1812-1852), defendiam uma maior liberdade para a arte, a beleza do mundo
natural, e a volta aos aspetos mais organicos e artesanais de outrora (Gruszynski, 2000).
Inspiravam-se nas detalhadas iluminuras medievais, assim como na tipografia de tipo Fraktur e
Textur, também daquele periodo (Lupton, 2010). Valorizava-se o trabalho manual de artesdos, que
assim tinham a oportunidade de criarem as suas pecas de arte (Harrod, 1999). Neste movimento,
o artista também deveria ser o artesdo, € o acabamento artesanal deveria ter 6tima qualidade, pois

criava valor para a producdo e mostrava o conhecimento de causa (Megs & Purvis, 2009)).

A tipografia da Arts and Crafts, surgiu como uma reacio ao avanco da industrializacdo e a perda
da qualidade artesanal nos produtos fabricados em massa (Crawford, 1997). Além disso, os seus
membros acreditavam que a arte deveria ser acessivel a todos e integrada a vida quotidiana,
incluindo o design de livros e tipografia (Megs & Purvis, 2009). Para eles, os livros deveriam ser
belos objetos de arte, além de serem funcionais. Como tal, a escolha das fontes, a paginacao, a
qualidade do papel e a encadernagdo eram fatores bastante ponderados, de modo a criar uma

experiéncia estética harmoniosa.

Em 1891, Morris fundou a Kelmscott Press, uma editora de livros de alta qualidade que procurava
resgatar a beleza e a qualidade do trabalho artesanal (Crawford, 1997; Megs & Purvis, 2009).
Morris fez varias publicacdes como livros ou excertos, entre os quais se destacam “The Story of
the Glittering Plain”, o excerto “The Nature of Gothic:A chapter of the Stones of Venice” e “The
Works of Geoffrey Chaucer”, demonstrando sua dedicac¢do ao design e a producao de obras tinicas
(Megs & Purvis, 2009). Este Gltimo exemplo ¢ o volume mais destacado pois contém de 556

paginas, e demorou cerca de quatro anos de preparacao (Megs & Purvis, 2009).
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THE NATURE OF GOTHIC ACHAP.
TER OF THE STONES OF VENICE.
BY JOHN RUSKIN.

Figura 6 “The Nature of Gothic:A chapter of the Stones of Venice”, publicado com a Kelmscott Press, 1892.
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Figura 7 “The Works of Geoffrey Chaucer”, publicado com a Kelmscott Press, 1896.

Morris dedicou-se também a cria¢do de fontes tipograficas como a "Golden Type" '(imagem 8),
inspirada nas letras goticas e renascentistas. Tais fontes podem ser admiradas nos livros que

publicava.

7 A Golden Type rejeitava os tipos de letra claros e com alto contraste que dominavam a impressao comercial, optando pela densidade
solene e pelas bordas suaves das letras impressas por Nicolas Jenson (1420-1480).
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Figura 8 “Golden Type”, William Morris, 1890.

A tipografia desempenhou um papel fundamental como resposta ao declinio da qualidade artesanal
provocado pela industrializagdo, refletindo o desejo de retorno a producdo manual e a valorizagdo
da estética (Harrod, 1999). Através da Kelmscott Press, William Morris promoveu essa visao,
criando livros que ndo eram apenas objetos funcionais, mas sim verdadeiras obras de arte, onde a
escolha das fontes, do papel e da encadernacgdo criava uma experiéncia visual e tatil de qualidade.
Exemplos como "The Nature of Gothic: A Chapter of the Stones of Venice" e "The Works of
Geoffrey Chaucer" destacam o compromisso de Morris com a produg¢ao de livros e excertos tinicos
e belos. A criagdo da fonte "Golden Type", inspirada nas letras goticas e renascentistas, ¢ uma
expressdo clara da intengdo de resgatar o valor artistico da tipografia e integrar a arte na vida
cotidiana. Assim, a Kelmscott Press tornou-se um marco na historia do design grafico e editorial,
no qual mostra como a tipografia pode ser simultanecamente uma forma de resisténcia cultural e

uma beleza artesanal.
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1.2.2 O advento dos movimentos artisticos
modernos

O inicio do século XX foi marcado por uma série de movimentos de vanguarda que procuravam
mudar as tradi¢des artisticas do passado e refletir as transformagdes tecnoldgicas e sociais da
época. O Futurismo, nascido na Italia em 1909, exaltava a modernidade, celebrando a velocidade,
as maquinas e o dinamismo da vida urbana, rejeitando as convengdes classicas (Marinetti, 1909).
Em contraste, o movimento holandés De Stijl (1917) promovia uma procura pela ordem e
harmonia universais através da abstracdo pura. Para tal, utilizavam-se formas geométricas simples
e uma paleta de cores primarias, sempre na procura de uma “arte ideal” para a era moderna (Villas-
Boas, 1998). J4 o Construtivismo Russo (1913), ligado & Revolugdo Russa, defendia uma arte
utilitaria e funcional, voltada para a constru¢do de uma nova sociedade socialista, com énfase na

geometria abstrata e nos materiais industriais (Lodder, 2005).

Apesar das suas diferengas, estes movimentos partilhavam o objetivo de repensar o papel da arte
e tiveram um enorme impacto no desenvolvimento do modernismo, influenciando areas como o

design grafico, a tipografia, a arquitetura, o cinema e o design industrial.

Futurismo

O Futurismo foi um movimento artistico e cultural que surgiu na Italia no inicio do século XX. Foi
fundado pelo poeta italiano Filippo Tommaso Marinetti (1876-1944), que publicou o "Manifesto

Futurista"®

, no jornal francés Le Figaro, a 20 de fevereiro de 1909. Neste periodo, abraga-se uma
estética da maquina e deixa-se de lado o design da Arte Nova e do movimento Arts and Crafis
(Bernardini, 1980). Os futuristas, apesar de ndo terem manifestado um interesse direto no design
de tipos, intensificaram o uso da tipografia para dar forca ao conteudo dos seus textos (Bernardini,
1980). Criaram alfabetos experimentais e reorganizaram os tipos existentes de novas maneiras. A

esse proposito, Marinetti refere no livro seminal Zang tumb tumb (1914):

80 primeiro Manifesto do Futurismo foi escrito por Filippo Tommaso Marinetti (1876-1944) em 1909. Este manifesto marcou a fundagao
do futurismo, um dos primeiros movimentos da arte moderna. Nele os futuristas referem-se as tradigdes da literatura e da pintura
romantica.
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“A minha revolugdo dirige-se a assim chamada harmonia tipografica da pagina... Usaremos trés
ou quatro cores diferentes de tinta numa pagina, e até mesmo 20 tipos diferentes de letras. Por
exemplo: o italico para uma série de sensacoes similares e velozes, o negrito para as
onomatopeias violentas, etc. Com esta revolucdo tipogrdfica... proponho redobrar a for¢a
expressiva das palavras.” (Marinetti, 1914, P. 25).

As ideias futuristas valorizavam a modernidade, exaltando aspectos como a velocidade, a
tecnologia, a industria e as maquinas. Os futuristas rejeitavam as tradi¢des e a cultura do passado,
focando-se na dindmica e no movimento que caracterizavam a era das novas tecnologias,
representadas por carros, avides e cidades modernas (Marinetti, 1909). Este movimento espalhou-
se rapidamente pela Europa e pelo mundo, criando grandes influéncias e originando movimentos

em paises como a Russia, o Brasil, a Espanha, a Alemanha e a Polonia (Farias, 2000).

Marinetti, sendo um poeta e ndo um tipografo, ndo se preocupava em trabalhar dentro dos limites
da técnica tipografica (Farias, 2000). Ou seja, ndo tinha em consideragao fatores como o custo e
complexidade, a variedade, a qualidade e a velocidade (Bernardini, 1980). Nesse sentido, acabou
por fazer com que se usassem as ferramentas e os meios de producao industrial disponiveis, para

a realizagdo de projetos artisticos (Bernardini, 1980).
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Figura 9 “Lettre d’une Jolie Femme a un Monsieur Passeiste”, 1912, de Les Mots en Liberté Futuristes
(Edizioni Futuriste di Poesia, 1919).

Guillaume Apollinaire (1880-1918), refere que o Futurismo requer uma certa familiaridade com a
oficina tipografica, na medida em que qualquer alteracdo na familia (itlico, bold, normal), corpo
(tamanho) ou género (com e sem serifa) das letras, bem como na paginagdo, adquire grande

importancia semantica (Farias, 2000).
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Nos primeiros anos do séc. XX, comecaram a surgir outros movimentos que também contribuiram
para o desenvolvimento da tipografia, tais como o Dadaismo (Suica, 1916), o De Stijl (Holanda,
1917) e o Construtivismo Russo (Russia, 1921) (Farias, 2000). Embora existam diferencas
marcadas entre estes movimentos, que por vezes os fazem parecer opostos, € possivel encontrar
ligagdes e pontos em comum entre todos, no que diz respeito a area da tipografia. Por exemplo,
todos rejeitavam os padrdes correntes do “bom gosto” e a ideia da “arte pela arte”, em favor de
uma tipografia mais direta e impactante, que tirasse proveito dos meios técnicos de reprodugdo
(Farias, 2000). Nesse sentido, era necessaria uma aproximagdo entre a arte € a tecnologia. A
correlacdo entre estes movimentos pode ainda ser observada pela frequente inclusdo de trabalhos
de membros de um grupo nas publicag¢des de outros grupos (Farias, 2000)°. A troca de ideias € a
inclusdo de trabalhos destes membros dos diferentes movimentos de vanguarda ocorre em revistas

e em livros.

De Stijl

Também conhecido como Neoplasticismo ou Elementarismo, o De Stijl foi um grupo de pintores,
arquitetos e designers holandeses que fundaram uma associagdo de artistas € um jornal com esse
nome na cidade de Lleida, Holanda, em 1917 (Villas-Boas, 1998). Theo Van Doesburg (1833-
1931), fundador do movimento, foi um artista plastico, designer grafico e arquiteto, tendo sido o

responsavel pelo layout da maioria das edi¢des da revista De Stijl.

O De Stijl pode ser associado a uma fusdo entre as formas geométricas do Futurismo e o espirito
internacional do Dadaismo (Lodder, 1983). Por este motivo, tem como referéncia um estilo
geometricamente puro e impessoal. Sendo sindénimo de retangularidade (Kopp, 2000), o
movimento propunha que a pintura, a arquitetura, os objetos e a tipografia fossem reduzidos a
elementos essenciais. Estas caracteristicas foram anunciadas no primeiro manifesto do grupo,

publicado em 1917.

9 Na Revista "De Stijl" sdo visiveis as contribuigdes de Artistas Dadaistas como as de Kurt Schwitters, que teve os seus trabalhos exibidos
e discutidos na revista, destacando a troca de ideias entre os dois movimentos.

Em "Die Neue Typographie" (1928), Jan Tschichold sintetizou muitas das inovagdes tipograficas e de design dos movimentos Dadaismo,
De Stijl e do Construtivismo Russo. Tschichold foi influenciado pelo o uso experimental da tipografia dos movimentos, promovendo a
clareza, funcionalidade e a estética geométrica.
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Em relagdo a tipografia, converteram-se as curvas e os angulos do alfabeto em unidades
perpendiculares (Villas-Boas, 1998). Observam-se caracteristicas como o uso quase exclusivo de
tipos sem serifa e a preferéncia por familias de inspira¢do geométrica. A utilizacdo do branco (a
area ndo impressa) como agente efetivo da composi¢cdo, a ordenagdo da superficie grafica em
diagramas explicitos e 0 uso expressivo de cores primarias sdo caracteristicas importantes. Além
disso, destaca-se o contraste nos trabalhos em duas cores — entre o preto e o vermelho — e a grelha

tipografica composta por linhas horizontais, verticais e a 45° (Villas-Boas, 1998).

As experiéncias tipograficas que caracterizam este movimento influenciaram o desenvolvimento
do design grafico e do design tipografico, especialmente na maneira como tratamos a legibilidade
e a clareza. O De Stijl promoveu a ideia de uma estética universal que poderia transcender culturas
e estilos individuais, o que ainda ressoa na pratica do design grafico contemporaneo (Villas-Boas,

1998).
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Figura 10 Na esquerda uma producio de um cartaz de Doesburg, 1920. A direita uma grid modular como base
para o cartaz.

Acima, no lado direito, estd representada uma grelha modular como base de construgdo da
tipografia do cartaz mostrado no lado esquerdo. Van Doesburg identificou a grelha modular como
a origem da arte (Miller & Lupton, 2008). De acordo com Lupton (2024), a grelha modular ¢

composta por linhas horizontais e colunas verticais. Os modulos definem o tamanho, a forma e a
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disposi¢do dos blocos de texto e imagens. A altura do mddulo ¢ determinada pela distancia entre
as linhas de base do texto, recentemente formando um quadrado perfeito (Lupton, 2024). A grelha
modular impactou a forma de como proporciona uma estrutura clara e funcional para a disposicao
de textos e imagens. Desenvolvida por designers suicos como Gerstner, Ruder e Muller-
Brockmann nas décadas de 1950 e 1960, ela tornou-se um elemento essencial na organizacao
visual (Lupton, 2024). A grelha modular ainda hoje ¢ utilizada, permitindo que os designers
mantenham consisténcia e equilibrio nos layouts, tornando a informag¢do mais acessivel e

organizada (Crawford, 1997).
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Figura 11 Vilmos Huszar projetou o logétipo da revista De Stijl em Amesterda, 1917. As letras desenhadas @ mao de Huszar
consistem em modulos semelhantes a pixels.
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Figura 12 Exemplo da revista De Stijl, Letterklankbeelden, projeto grafico
de Theo van Doesburg.
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Na figura 12, observa-se que Van Doesburg trabalha maioritariamente com tipografia, tendo
apenas duas pequenas barras que limitam as areas. Utiliza um alinhamento que varia entre o texto
justificado no cabecalho e texto alinhado (embandeirado) a esquerda. Verifica-se também a
utilizagdo simultinea de caixa alta e caixa baixa, assim como uma variacdo de tamanhos e pesos.
Além disso, sdo utilizadas trés fontes tipograficas diferentes, o que ndo era comum nas obras do
De Stijl. Trata-se de tipografias dos artistas Kurt Schwitters, Theo van Doesburg e El Lissitzky
(Megs & Purvis, 2009).

Ainda assim, o uso destas trés fontes ndo prejudica a interpretacdo da peca, uma vez que a
legibilidade e a facilidade de leitura sdo boas. "Letterklankbeelden" ¢ assim um exemplo de como
Theo van Doesburg incorporou e sintetizou influéncias de varios movimentos através da tipografia.
Ao estudar os varios estilos tipograficos associados ao Dadaismo, De Stijl e Construtivismo Russo,
podemos ver como Van Doesburg conseguiu criar um trabalho que ¢ ao mesmo tempo inovador e

representativo das tendéncias artisticas da sua época (Blackwell, 1993).

O De Stijl aborda o equilibrio através de formas racionais e harmoénicas, utilizando principalmente
elementos geométricos e uma estruturagao assimétrica. Este movimento, conforme descrito por
Gruszynski (2000), focava-se na organizag¢ao precisa dos elementos num espago bidimensional,
promovendo uma estética pura e disciplinada. A linguagem visual do De Stijl era marcada pela
simplicidade formal, expressa num vocabulario restrito de formas geométricas, como retangulos e
linhas perpendiculares, e cores primarias. Villas-Boas (1998) destaca o seu compromisso com uma
estrutura rigida e racional, promovendo uma técnica obsessivamente ordenada. Esta abordagem
procurava uma harmonia universal, refletindo uma filosofia que influenciou a arquitetura, o design

e a tipografia.
Resumidamente, o De Stijl defendia uma estética minimalista e funcional, baseada numa

organizag¢do racional e geométrica do espago, o que acabou por moldar a base tedrica do design

moderno, incluindo o campo da tipografia.
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Construtivismo Russo

O Construtivismo Russo surgiu num contexto de transformagdes sociais, politicas e culturais
radicais na Russia do inicio do século XX (Megs & Purvis, 2009). Este movimento artistico e
arquitetonico foi fortemente influenciado pelos eventos da Revolugdo de Outubro de 1917'° e pelo

desejo de criar uma nova sociedade socialista (Megs & Purvis, 2009).

Esta vanguarda defende que a arte deve servir propdsitos sociais e utilitarios (Spencer, 1990), o
que levou ao desenvolvimento de areas como o design grafico, a tipografia, a arquitetura, o teatro,
a moda e até produtos industriais (Lodder, 2005). A tipografia, em particular, desempenhou um
papel crucial ao facilitar a comunica¢do de ideias através de um design funcional e acessivel. Nesse
sentido, a tarefa dos artistas era criar uma identidade visual para o comunismo, na qual a tipografia

se destacou como uma ferramenta de publicidade ideologica (Lodder, 1983).

Alexander Rodchenko (1891-1956) e El Lissitzky (1890-1941) foram dois construtivistas que
criaram trabalhos inovadores a nivel grafico e da publicidade politica (propagandistica), ajudando
a moldar a identidade visual da nova Unido Soviética (Zerwes, 2008). As combinagdes dos seus
elementos geométricos simples, com cores minimalistas, definiram o visual moderno que viria a
ser o Construtivismo (Chinen, 2009). Observava-se uma predominancia das cores vermelho e
preto, assim como de circulos e triangulos. A sua geometria pura parece evitar qualquer referéncia

a natureza (Chinen, 2009).

10 A Revolugéo de Outubro ou Bolchevique de 1917 marcou o fim do regime czarista e o inicio do governo socialista liderado por Vladimir
Lenine (1870-1924). Esta revolugao nao transformou apenas a politica e a economia, pois teve um grande impacto na cultura e nas artes.
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Figura 13 Beat The Whites With The Red Wedge, El Lissitzky, 1919.

Deve-se ao Construtivismo a utilizacdo de técnicas como a fotomontagem, os fotogramas, a
superposi¢ao, a justaposi¢cdo, a colagem e uso da tipografia livre nas artes aplicadas. Em 1923, foi

publicado um manifesto que resumia os principios construtivistas:

“A formacgdo material do objeto deve ser substituida pela sua combinagdo estética. O objeto deve
ser tratado como um todo, e assim ndo possuira nenhum “estilo” discernivel, e sera simplesmente
o produto de uma ordem industrial como um carro, um avido, etc. O Construtivismo é pura
maestria técnica e organizagdo de materiais de acordo com 3 principios: (a) tectonico (ato de
criagdo), (b) factura (modo de criagdo), (c) construgdo”

(in Spencer 1990 P, 180).

O ideal construtivista passava pela adaptacdo as habilidades artisticas de uma nova sociedade,
direcionando o papel do artista e estabelecendo uma nova forma de arte (a arte era “util”) (Farias,
2000). Tal ideal era partilhado por varios artistas da época (Lodder, 2005).

A tipografia Construtivista, elemento fundamental, baseia-se naquela futurista e dadaista (Lupton,
2024). El Lissitzky utilizou linhas e elementos graficos impressos para organizar o espago de
maneira vertical e horizontal, destacando a estrutura mecanica da tipografia impressa (Lupton,

2024). A pagina deixou de ser uma estrutura fixa e hierarquica para exibir contetido, tornando-se

o) cartaz, feito por El Lissitzky, fala sobre a Revolugdo Russa em apoio a causa bolchevique e tem o nome de “Bata nos brancos com a
cunha vermelha (1919)”. Extremamente simbdlico e representacional, feito dois anos apds a Revolugado, mostra os bolcheviques

(vermelhos) que expulsam o regime imperial (branco).
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assim num espago aberto que poderia ser explorado e preenchido com letras, linhas e elementos

decorativos.

| Passopaursalivecs » mapue | 1
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Figura 14 Dlia Golosa, El Lissitzky, 1923 .Este livro ¢ composto com tipos moveis que ilustram
poemas de Vladimir Maiokoévski com elementos tipograficos.

As ideias do Construtivismo pela Europa devem-se a El Lissitzky, pintor e designer de tipos. Foi
através das suas viagens e da sua revista Vesh, que manteve o contacto com os artistas e
movimentos da época (Farias, 2000). Em 1922, este e outros representantes do movimento
Construtivista e do Dadaismo foram convidados para uma conferéncia em Weimar - cidade na
Alemanha que sediava a recém Bauhaus - conduzida por Theo Van Doensburg, um dos fundadores
do De Stijl (Farias, 2000). Segundo Farias (2000), esta conferéncia foi decisiva para a definicao
do estilo da Bauhaus.

O Construtivismo Russo marcou uma ruptura significativa com as tradigdes artisticas ao realcar a
funcionalidade e a estética industrial (Farias, 2000). Este movimento nio revolucionou apenas a
arte e o design, mas também dinamizou uma nova abordagem na éarea da tipografia. Ao utilizar
linhas, formas geométricas e elementos graficos para estruturar uma pagina, o Construtivismo
tratou a tipografia como uma extensao ativa do espago visual, promovendo uma integracdo mais
profunda entre a forma e a fungdo (Lupton, 2024). Neste contexto, a tipografia passou a
desenvolver um papel fundamental na comunicacao visual, refletindo e reforcando os principios

construtivistas.
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Bauhaus

A Bauhaus foi uma das escolas mais influentes de design, arquitetura e artes do século XX.
Fundada na Alemanha em 1919, por Walter Gropius (1883-1969), a sua criacao reflete o desejo
de unir arte, design e tecnologia numa abordagem inovadora e funcional, dentro do contexto pos-

Primeira Guerra Mundial, em que a sociedade buscava novas formas de expressdo e reconstrug¢ao

social (Droste, 20006).

A Primeira Guerra Mundial (1914-1918) deixou a Europa devastada, ndo apenas em termos
materiais, mas também culturais e sociais (Megs & Purvis, 2009). A Alemanha, em particular,
enfrentava dificuldades econdmicas e politicas, agravadas pelo Tratado de Versalhes (1919), que
impds pesadas san¢des ao pais (Droste, 2006). Nesse contexto de crise e incerteza, surgiram
movimentos que procuravam uma nova direcdo para a arte e a sociedade, focando-se na
reconstru¢do e modernizagdo (Droste, 2006). A Bauhaus nasceu deste impulso, propondo um novo
olhar sobre a arte e o design, rompendo com a tradi¢do decorativa do passado e promovendo a
ideia de que arte e tecnologia deviam estar a servigo da vida (Megs & Purvis, 2009).

Foi fundada oficialmente em Weimar a 12 de abril de 1919, quando Walter Gropius assumiu a
direcao da Escola de Artes e Oficios de Weimar, fundindo-a com a Academia de Belas Artes
(Gropius, 1974). O nome "Bauhaus" significa literalmente "casa da constru¢do" (do alemao Bauen
— construir, € Haus — casa), € 0 seu objetivo era criar uma nova unificagcdo entre artesanato, arte,
design e arquitetura, rompendo com as divisdes estabelecidas entre essas disciplinas (Droste,

20006).

Herbert Bayer (1900-1985) foi aluno e professor da Bauhaus. Utilizou ferramentas de desenho
para criar letras com formas geométricas basicas e o uso de caixa baixa (Lupton, 2024). Os seus
experimentos tratavam o alfabeto como um sistema modular de relagdes abstratas, o que indicava
que a tipografia estava a tornar-se uma ferramenta cada vez mais crucial (Lupton, 2024).
Recorrendo a estas caracteristicas, Bayer criou uma fonte para todas as comunicag¢des da Bauhaus,
a “Universal”. Trata-se de uma sans serif geométrica, que utiliza curvas simples e atributos nao

decorativos (Droste, 2006).
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Figura 15 Herbert Bayer, prototipo para o alfabeto “Universal”, 1925.

Apesar de ndo pertencer ao movimento da Bauhaus, em 1927, Paul Renner (1878-1956)
desenvolveu a Futura, uma familia tipografica comercialmente viavel que simboliza os ideais
magquinicos das vanguardas, em especial da Bauhaus. As formas serenas e abstratas da Futura
procuravam eliminar a influéncia do movimento manuscrito (Lupton, 2024). Designers de todo o
mundo adotaram a fonte de Renner como o par perfeito para a modernidade. A Futura rapidamente

tornou-se um dos tipos mais populares a nivel global (Lupton, 2024).

13 FETTE FUTURA

GOETH
STOFF

Figura 16 "FUTURA", criada por Paul Renner, 1927.

12 Este alfabeto & de letras mindsculas e & construido a partir de linhas retas e circulos.

13 Tem letras ‘A’ angulosas e ‘O’ circulares, Renner desenhou varias variagdes da Futura.
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A Bauhaus, enquanto escola de design, arte e arquitetura, deixou um “patrimoénio” indelével que
transformou a forma como percebemos e praticamos o design contemporaneo. A sua abordagem
inovadora, que integrava funcionalidade e estética, promoveu uma nova linguagem visual que
influenciou diversas disciplinas. Dentro deste contexto, a tipografia emergiu como um elemento
fundamental, ndo apenas na comunica¢do, mas também na conce¢do do espaco e da forma. A
Bauhaus valorizou a tipografia como uma extensdo do design, destacando a sua capacidade de
transmitir mensagens de forma clara e eficaz. Ao unir a forma e a func¢do, a tipografia tornou-se
numa ferramenta para expressar ideias e conceitos, refletindo os principios democraticos da

Bauhaus e a sua missao de tornar o design acessivel a todos.
A Nova Tipografia'*

Embora Jan Tschichold (1902-1974) nao tenha sido aluno nem professor na Bauhaus, ¢ uma figura
que merece destaque neste ambito. Tschichold lecionou na Alemanha, Sui¢a e Inglaterra, e ganhou
notoriedade em 1925 com a publicagdo do livro Elementary Typography, que foi a primeira obra

a apresentar os principios graficos do construtivismo (Tschichold, 1928).
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Figura 17 Capa e interior de Jan Tschichold, de “Elementare Typographie”, 1925.

14 Jan Tschichold langa em 1964, a fonte Sabon. Esta baseia-se nas fontes Quinhentistas de Robert Granjon, contemporaneo de
Claude Garamond (Lupton, 2024).
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Tschichold ¢ amplamente reconhecido por ter sistematizado os principios da tipografia moderna
no seu livro Die Neue Typography, publicado em 1928. Esta obra ¢ vista como "um tratado oficial"
sobre design grafico e editorial na era das maquinas, sendo também um documento fundamental
do modernismo (Droste, 2006). E de notar que na altura, a Alemanha preferia o uso de fontes com

serifas e letras goticas ornamentadas (Tschichold, 1928).
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1.2.3 Op Art, Psicadelismo e Punk

Os movimentos artisticos da op art, do psicadelismo e do punk, surgidos em contextos distintos,
desafiaram normas estabelecidas e influenciaram a estética contemporanea, especialmente no

campo da tipografia e da publicidade.

A op art, com suas ilusdes Opticas e padroes geométricos, inspirou campanhas publicitarias a
integrar elementos visuais dinamicos, aumentando o impacto das mensagens (Popper, 1968). O
psicadelismo, com suas cores vibrantes e formas fluidas, trouxe uma nova linguagem tipografica,
refletindo a liberdade da época e atraindo a aten¢do do publico (Almeida Junior, 2004). Por sua
vez, o punk desafiou convengdes sociais através de uma estética crua e um estilo tipografico
ousado, que comunicava rebeldia e autenticidade, ligando-se especialmente a um publico jovem

(Jones, 2002).

Em suma, a op art, o psicadelismo e o punk revolucionaram o design grafico e a tipografia, cada
um a sua maneira. Estes movimentos artisticos ndo apenas desafiaram as normas, mas também
enriqueceram a comunicagdo visual, permitindo que as suas artes se tornassem mais dindmicas,

expressivas e conectadas com os publicos contemporaneos.
Op Art

A Op Art, ou “Optical art”, surgiu na década de 1960, e ¢ também associada a nomes como
“Retinal art” ou “Perceptual abstraction”. O termo Op Art comecou a ser utilizado apos a
publicacdo do artigo “Op Art: Pictures that Attack the Eye” pela revista Time, em 1964 (Wade,
1978). A Op Art é vista como uma arte abstrata '>onde os efeitos oticos sdo a representagdo de
algo e o corpo ¢ o lugar onde se da a experiéncia (Popper, 1968). A exposicao “The Responsive
Eye”, realizada em 1965 no MoMa de Nova lorque, trouxe um enorme reconhecimento e projecao
a Op Art, por parte do publico e da comunicag¢do social (Wade, 1978). Os artistas da op art utilizam
técnicas visuais para enganar o olhar do espectador, gerando sensa¢des de movimento, vibragdes

e profundidade. A ideia é que a obra de arte ndo seja apenas observada, mas também provoque

15 Sem assuntos reconheciveis.
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uma experiéncia visual ativa e dindmica, levando o espectador a interagir com a obra de uma forma

unica (Barrett, 1970).

ART

JEFFREY STEELE
Harlequinode

OP ART: PICTURES THAT ATTACK THE EYE

AN'S eyes a G Modes
o Sc

s leng!
Weinhardt Jr., directos

7 TiME, OCTORER 23, 1964

Figura 18 Capa do artigo “Op Art: Pictures that Attack the
Eye”, darevista Time 1964.

A popularidade da Op Art podia ser vista como uma convergéncia das preocupagdes
contemporaneas relativamente ao futuro da ciéncia e tecnologia da década de 1960 (Popper, 1968).
Uma das principais fungdes da arte ¢ fornecer imagens para a sociedade. No entanto, esse papel
passou a ser desempenhado pela ciéncia, tecnologia e pela Op Art, pois a arte comegou a
comunicar-se de forma cientifica (Popper, 1968). Artistas como Victor Vasarely (1906-1997) e
Bridget Riley (1931-) sdo responsaveis pela expansdo da Op Art. Eles criaram ilusdes Oticas
através de abstracdes geométricas monocromaticas na produgdo de imagens em gravuras, desenhos
e pinturas (Barrett, 1970). Muitas destas ilusdes produziam sensagdes de movimento, vibragao e

até mesmo deformagoes.
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A cor foi também um dos pilares e inspiragdo para alguns dos artistas da Op art. A Op-Art ndo foi
a primeira expressao a investigar como o olho humano percebe as cores e a forma. Movimentos
anteriores como o Pontilhismo e o Neo-impressionismo ja o faziam (Diichting, 2004). No entanto,
enquanto o pontilhismo e o neo-impressionismo se concentram na mistura 6tica de pontos de cor,
a Op Art foca-se nas ilusdes do movimento e profundidade através de padrdes geométricos
(Garcia-Bermejo, 1995) e inspirou-se em estudos psicoldgicos e 6ticos sobre as imagens (Barrett,
1970).

t16 e as suas leis

Os efeitos usados neste movimento estdo relacionados com a psicologia da Gestal
da percecao (Gleitman, Fridlund & Reisberg, 2003). De facto, um dos maiores contributos veio da
psicologia da Gestalt, que explora a forma como percebemos visualmente o0 mundo (Manaia,
2020). A Op Artutilizou esses principios para criar ilusdes 6Oticas que desafiavam a perce¢do visual
do espectador. O que a torna inovadora ¢ o facto de a obra s6 se revelar completa por um periodo
de tempo, permitindo que os olhos do observador se ajustem a ilusdo visual (Orosz, 2018).
Dependendo da posi¢do e da distancia em relagdo a obra, as sensa¢des de movimento, deformacao

e vibragdo variam, demonstrando a necessidade de interagdo entre o observador e a obra para que

a sua potencialidade se manifeste (Manaia, 2020).

Embora por vezes a Op Art incorpore a tipografia como um elemento nas suas composigdes, esta
ndo ¢ o enfoque do movimento. A tipografia pode ser utilizada para explorar o movimento e criar
uma interacdo dindmica entre as formas tipograficas e o observador. O verdadeiro objetivo da op
art ¢ desafiar a perce¢do visual, em vez de destacar a tipografia em si. O uso de formas geométricas,
padrdes repetitivos e contrastes fortes criam uma sensagdo de profundidade e movimento dentro
das letras, onde o texto parece vibrar ou deformar-se a medida que os olhos se movem sobre ele.
A tipografia da Op Art exige uma leitura ativa, onde o espectador ¢ parte integrante da experiéncia,
e o design tipografico ndo ¢ apenas uma questao de legibilidade, mas também um estimulo visual

(Orosz, 2018).

16 A psicologia da Gestalt ou psicologia da forma é uma escola de psicologia que surgiu no inicio do século XX na Austria e na
Alemanha. Foi desenvolvida de modo a perceber o funcionamento da nossa percegéao visual.
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Figura 19 Catalogo da exposi¢do "The Responsive Eye”.

Embora alguns artistas da Op Art, como Bridget Riley, tenham resistido a ideia de que a arte estava
ligada a ciéncia e a tecnologia, muitos dos seus trabalhos eram vistos como representacdes de
principios cientificos, especialmente no que toca a manipulagdo da percecdo visual humana
(Manaia, 2020). A tipografia neste contexto pode ser vista como uma extensao dessas exploracdes,
utilizando a geometria, o contraste e o ritmo visual para criar efeitos 6ticos que vao além da mera
transmissdo de informagao, envolvendo o corpo e os sentidos numa experiéncia interativa (Manaia,

2020).

As experiéncias do movimento Op Art, mesmo sem a presenca de tipografia, sdo fundamentais
para explorar os efeitos de vibragdes e dindmicas na percegdo visual, servindo como um ponto de
partida para a tipografia cinética. Este movimento nao apenas desafiou as convengdes visuais, mas
também influenciou o psicadelismo, que surgiu logo a seguir. O psicadelismo, caracterizado pelas
cores vibrantes e formas fluidas, expande as ideias da op art ao incorporar uma estética sensorial
e emocional, utilizando a tipografia de forma experimental para evocar uma experiéncia visual

intensa.
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Psicadelismo

Nos anos de 1960, a sociedade de consumo, que se desenvolveu a partir do crescimento economico
do pds-segunda guerra mundial, foi alvo de varias criticas, pois € vista como uma fase radical de
mudanga em relag@o ao que tinha sido estabelecido pelas geracdes anteriores, dentro de um padrao
logico e social considerado aceitavel, e as atitudes mais extremas de jovens que expressavam o seu
descontentamento generalizado (Mcdermott, 1992). Neste periodo surgiram diferentes
movimentos que desafiavam o consumismo e defendiam os direitos das minorias, tendo por base
o descontentamento com a falta de direitos civis, assim como a rejei¢@o da violéncia e das guerras

em curso naquele periodo, como a Guerra do Vietname (1955-75) (Mcdermott, 1992).

A revolta contra os paradigmas existentes e a cultura dominante estendeu-se a arte e ao design. O
Psicadelismo, uma expressao contracultural, surge assim nos Estados Unidos e no Reino Unido
como consequéncia desta insatisfagdo dos jovens com a sociedade (Almeida Junior, 2004). Estes
passaram a ser mais criticos e contestadores, acreditando que poderiam modificar a sociedade em
que viviam, através do estabelecimento de novos modelos de comportamento (Almeida Junior,
2004). Inclui-se aqui o modo de falar, de vestir, de fazer politica e de gerir negocios (Farias, 2000).
O estilo psicadélico, caracterizado por usar elementos graficos distorcidos e cores intensas,
combinadas por meio de contrastes vibrantes, com o objetivo de desafiar as regras cldssicas de
composicdo e legibilidade (Buccici, 2004), desenvolveu-se em paralelo ao uso do LSD!, e de
outras drogas alucindgenas, legais no inicio da década de 1960 (Lee, 1985; Braga, Miguel e
Carvalho, 2004). O Psicadelismo procurou novas formas de expressdo artistica, menos racionais,
rejeitando assim a rigidez do modernismo (Miles, 2016). Trouxe como inspiragado as linhas fluidas
e organicas da Arte Nova, assim como as experiéncias sensoriais, que com o aumento do uso de
drogas alucindgenas se tornaram num elemento predominante da experiéncia psicadélica

(Grunenberg, 2005).

Desta forma, pode-se dizer que esta manifestacdo ¢ uma contracultura underground que propunha
uma alternativa a cultura “oficial” do “sistema”. Os cartazes tornaram-se no meio perfeito para

veicular o impacto visual criado pelos artistas psicadélicos, por ser um meio barato e com enorme

17 Sigla em inglés para Dietilamida do Acido Lisérgico.
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possibilidade de reproducdo em grande escala (Bucci, 2004). A intenc¢do criativa dos designers
baseava-se, sobretudo, na combinagao sinérgica da musica rock e das drogas alucinogenas (Farias,
2000). Toda a forma de comunicacdo do Psicadelismo ‘exagerava’ no uso dos elementos graficos
disformes e das cores fortes combinadas através do recurso de contrastes vibrantes, com o objetivo
de inverter as regras classicas da composi¢do e da legibilidade (Jackson, 1999). Os cartazes
acabavam por chocar a sociedade pela originalidade e pelo design fora dos padroes (Bucci, 2004).
O publico tinha que descodificar as mensagens visuais complexas, o que fazia da relacdo obra-
espectador uma cumplicidade cada vez mais sofisticada (Buccini, 2004). No que diz respeito a
abordagem tipografica, Wes Wilson (1937-2020) e Victor Moscoso (1936) sdo dois dos artistas

graficos que mais se destacaram.

Wilson traduzia as visdes e os sons psicadélicos vividos pelos jovens nos concertos de rock,
construindo uma experiéncia poética que se completava com uma tipografia ondulante, quase
hipnética (Buccini, 2004). O seu trabalho tipografico inspirava-se na tipografia de estilo Art
Nouveu que Alfred Roller (1864-1935) desenvolveu para a revista Ver Sacrum'® em 1903
(Buccini, 2004). Feita a mao livre, a tipografia de Wilson era exagerada e caleidoscopica,
representando assim a experiéncia psicadélica (Tambini, 2002). Sem espaco entre as letras, as
palavras formavam um espacgo negativo, ampliando os contornos e intercalando as formas para
criar palavras-imagem (Tambini, 2002). Tudo era conformado com cores vibrantes, elétricas, que
simulavam um “Light Show”. Os desenhos de Wilson refletiam a sua experiéncia com o LSD,
culminando assim em alucinagdes de cores e formas torcidas, na qual mais tarde aplicava nos seus
desenhos (Buccini, 2004). Assim, o texto-imagem resultante era, em muitos casos, ilegivel,
criando outra dimensao de leitura, totalmente fora dos padrdes da linguagem tradicional (Tambini,

2002).

Ainda assim, a fungdo do texto-imagem ndo era a de confundir, ou melhor, ndo era a de confundir
o publico-alvo, apesar de ludibriar o establishment. O objetivo, pelo contrario, era dar forga a
mensagem - para que o publico assumisse uma posicao ativa, de compromisso ideoldgico, mas

que pudesse também chegar a modificar habitos (Buccini, 2004). Neste sentido, a funcdo ¢

18 A revista Ver Sacrum (Primavera sagrada em latim), publicada entre 1898-1903, foi o 6rgao oficial da Vereinigung Bildender Kiinstler
Osterreichs (associagéo de artistas visuais austriacos) que agrupou os membros da Secesséo de Viena.
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essencialmente a da persuasdo. A tipografia como imagem constitui assim uma alteracdo no uso

normal da linguagem, com o propoésito de tornar a comunicag¢do mais real.

1232564838!7¢8:

Figura 20 Cartaz de Wes Wilson, 1967. Figura 21 Fonte inspirada nos cartazes de Wes Wilson, autor
desconhecido.

Victor Moscoso foi outro grande expoente desta era psicadélica. Nascido em Espanha, em 1965
mudou-se para S3o Francisco e identificou-se com a ‘energia visual’ dos cartazes de rock que
estavam a ser desenvolvidos (Moscoso, 2005). Passou a trabalhar para a produtora Family Dog,
para a qual desenvolveu cartazes em estilo psicadélico. Moscoso utilizava efeitos 6ticos que faziam
com que as imagens tipograficas se tornassem vibrantes, a partir de um rigoroso estudo das cores
e do uso da luz ultravioleta (Buccini, 2004). Ao alternar cores primdrias saturadas, criava um efeito
Otico que provocava uma ilusdo na qual o poster parecia mover-se (Moscoso, 2005). As letras com
serifas ‘dobradas’ e torcidas, sem obedecer a qualquer tipo de regra, obrigavam o espectador a
adotar uma atitude participativa para descodificar as mensagens quase ilegiveis (Farias, 2000). A
tipografia assume aqui um sentido expressivo e faz com que no texto-imagem nao se perceba a
fronteira entre o linguistico e o visual. O cuidado pela mistura das formas, juntamente com as
cores, suscita sensacdes alucindgenas no olhar do espectador, despertando sentimentos proprios

do mundo psicadélico (Heller, 1990).
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Figura 23 Fonte inspirada nos cartazes de Vitor Moscoso, autor

Figura 22 Vitor M0f<9:(és70, The Charlatans”, desconhecido.

Numa entrevista para a revista de tipografia U&LC (1990), Moscoso definiu o seu processo de
criagdo da seguinte forma:

“A principal coisa que fiz foi inverter todas as regras que aprendi na Cooper Union. A regra
segundo a qual ‘a tipografia deve ser sempre legivel’ tornou-se ‘quanto mais ilegivel melhor’.
‘Ndo use cores vibrantes para ndo irritar a vista’ tornou-se ‘use o maximo de cores irritantes que
puder’, e, obviamente, a regra segundo a qual ‘ ndo devemos distorcer as serifas’ foi por agua
abaixo. (...) E se eu alterasse os pesos de uma letras!? Quem se iria preocupar!? Ninguém?

Descobri que eu era a unica pessoa em Sdo Francisco que se preocupava com isso!” (Heller 1990,
P.27)

A era psicadélica trouxe uma revolucdo estética que impactou diversas formas de expressdo
artistica, desde a musica até as artes visuais, incluindo o design de cartazes (Bucci, 2004). Um dos
elementos que mais se destacou nesta estética foi o uso inovador da tipografia. Com caracteristicas
psicadélicas, era muitas vezes distorcida, organica e vibrante, com letras que se fundiam nas
imagens, mas a0 mesmo tempo criavam uma experiéncia imersiva. A manipulagdo visual refletia
a esséncia desta contracultura: desafiar as normas e explorar novos territorios criativos,
proporcionando uma comunicagdo visual alinhada com a expansdo da consciéncia e o espirito
experimental da época. Assim, a tipografia ndo era apenas um elemento complementar, mas sim

parte integral da mensagem transmitida pelos cartazes e pela arte psicadélica.
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Punk

O “Punk” ¢ um fendmeno que surgiu através de varias ondas, entre o final dos anos de 1970 ¢
vai até 1980, nos Estados Unidos da América e na Inglaterra (Goffman & Joy, 2005). Tornou-se
uma contracultura global cujo estilo musical dominante foi essencialmente o Rock’n’Roll (Levine
e Stumpf, 1983). Enquanto género musical, o Punk pode ser considerado um movimento rebelde
original que o Rock’n’Roll pretendia expressar (Golding & Miles, 2018). Resulta da revolta contra
aquilo em que o Rock’n’Roll se tinha tornado, com o distanciamento entre os musicos rock e o
publico a ser cada vez mais pronunciado (Golding & Miles, 2018). Bandas como Sex Pistols (em
Inglaterra) e os Ramones (nos Estados Unidos da América) foram pioneiras no som Punk, simples,
mas forte. As atuagdes destes grupos eram caracterizadas pela forma simplista, crua e muitas vezes

agressiva de como interpretavam o Rock’n’Roll (Levine e Stumpf, 1983).

Em alguns paises, como a Inglaterra, a subcultura Punk foi entendida como uma das maiores forgas
de restauracdo dos valores da classe trabalhadora (Simonelli, 2002). A mensagem passada por
bandas deste estilo, era dar apoio a queda das classes sociais dominantes e aos governos (Jones,
2002). Na sua esséncia politica, o Punk rejeitava os valores e o sistema que estava estabelecido
dentro da sociedade. Os principios deste movimento eram enfatizados pelo uso repetido de alguns
vocabulos, como por exemplo, ‘anarquia’, ‘pop’, ‘violéncia’ e criticas a movimentos antigos e
atitudes (Hebdige, 1979). O “estilo Punk” passou a ser reconhecido ndo so pelos valores referidos,
mas também pela maneira propria de falar, de fazer musica, e de se vestir, com o objetivo de chocar
e chamar a aten¢do da sociedade (Jones, 2002). Como tal, t-shirts rasgadas, blusdes de cabedal
decorados com picos e botas do estilo militar. Este estilo foi adotado igualmente por pessoas do
sexo masculino e feminino (Jones, 2002). Uma das manifestagdes mais influentes do design
grafico no movimento punk € o vasto numero de pequenas publicagdes alternativas, de tiragem
muito limitada, conhecidas como fanzines (Farias, 2000). Schwartz (1996), no seu ensaio “History
of zines” aponta que o surgimento das fanzines, como uma forma de auto-publicacdo independente

do controlo institucional e industrial, remonta ao aparecimento da imprensa.

19 0termo "punk" foi usado pela primeira vez na década de 1970 no &mbito musical do Lower East Side de Nova York (Dunn, 2008).
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O final da década de 1970 trouxe consigo uma maior democratizacio tecnoldgica, incluindo a
populariza¢do da fotocopiadora - o que impactou a reprodugio das fanzines 2° Punk (Schwartz,
1996). Além disso, também a popularizacio das letras transferiveis e das maquinas de escrever

veio fazer parte do design desta contracultura (Farias, 2000).

No que diz respeito a tipografia Punk, esta é caracterizada pela sua abordagem de “escrita 8 mao”
ou de recortes e colagens, simples 2!'e crua. Reflete a atitude rebelde e anti-autoritiria do
movimento, muitas vezes combinada com elementos de colagem, recorte e uma estética "cadtica"
que se afastava dos designes mais “polidos” e convencionais (Triggs, 2010). Como exemplo de
designer de tipos e trabalhos Punk, conhecido pelos seus trabalhos com os Sex Pistols, Jamie Reid
(1947-2023) criou algumas das capas de albuns e cartazes iconicos do movimento. O seu estilo
caracterizava-se pelo uso de colagens, letras recortadas de jornais e revistas, € uma estética grafica

que desafiava as normas (Guaitamacchi, Follieri, Crotti, 2018).

SexXSPisTQLs
.

Figura 24 e 25 The Sex Pistols, “Never Mind The Bollock”, Jamie Reid, 1977 - Promotional Poster e
Galeria Hamiltons, "Sex Pistols Fuck Forever", Jamie Reid, 1986 da esquerda para a direita
respetivamente.

20 Yma fanzine é uma publicagéo nao profissional e ndo oficial, produzida por cidadaos que fagam parte de uma cultura particular, com
o objetivo de partilharem os mesmos interesses.

21 Atipografia punk valoriza a simplicidade. Muitas vezes usava fontes “basicas” como Arial, Helvetica ou Courier.
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Concluindo, o movimento Punk ndo se limitou a ser apenas um género musical, mas sim,
transformou-se numa contracultura que desafiou as normas sociais e politicas. Através da sua
estética crua, tanto na musica como no design grafico - através das fanzines, o Punk expressou
uma rejeigdo clara dos valores dominantes da época, trazendo uma critica a desigualdade social e
a unido promovida pelo sistema. O estilo visual, marcado por colagens, letras recortadas e uma
abordagem "caotica", refletia a esséncia rebelde e anti-autoritaria do movimento, desafiando as

convengdes do design tradicional.
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1.2.4 O Pés-Modernismo e Desconstrutivismo

O termo pos-modernismo surgiu pela primeira vez através de Federico de Onis (1885-1966) nos
anos 1930, décadas antes de ter impacto na Inglaterra e nos Estados Unidos (Anderson, 1999). Em
meados de 1970, o termo ganhou significado e surgiu com questdes quanto as imposi¢des feitas
pelas institui¢des tradicionais, o que fez com que o modernismo, de acordo com Anderson (1999),

caminhasse para o seu fim.

Segundo Baudrillard (1993, p. 23), as massas “constituem uma estrutura passiva de rece¢do das
mensagens dos meios de comunicacdo, sejam elas politicas, culturais ou publicitarias”. Esta
trivializacdo do quotidiano experimentada pelas massas, seria interrompida com o surgimento do
pés-modernismo, onde o ecletismo introduz uma maior flexibilidade nos aspetos da realidade
moderna (Baudrillard, 1993). Desta forma, Featherstone (1995), considera que o pés-modernismo

se revé através dos seguintes pontos, no ambito artistico:

-Aboligdo das fronteiras entre arte e vida quotidiana;

-Derrocada da distin¢do hierarquica entre alta-cultura e cultura popular;

-‘Promiscuidade’ estilistica, favorecendo o ecletismo e a mistura de codigos;

-Parddia, pastiche, ironia, diversdo e a celebragdo da auséncia de profundidade da cultura;
-Declinio da originalidade/genialidade do produtor artistico e suposi¢do de que a arte pode ser

somente repeticao.

Diferente dos movimentos artisticos da modernidade, o pds-modernismo ndo surgiu através de
manifestos ou projetos comuns. A sua marca € o pluralismo, a diversidade e o individualismo, ou

seja, o oposto da universalidade - caracteristica do design moderno (Anderson, 1999).

As abordagens tipograficas ‘pds-modernas’, varias e heterogéneas, surgem a partir dos varios
experimentalismos das décadas anteriores e dos avangos tecnoldgicos ligados a area do design
(Farias, 2000). Avangos estes que delinearam o pds-modernismo, ou transformarem as inovagdes

tecnoldgicas como eixo para a comunicagao.
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Os anos de 1980 corresponderam ao periodo classificado como Revolucdo Tecnologica (Castells,
2001). No ambito do design grafico, a década foi marcada pelo advento dos sistemas desktop
publishing, que sdo instrumentos para a edicdo de paginas e layouts, concentrando as etapas de
produgdo numa s6 ferramenta. Este novo recurso permite ao designer controlar todas as etapas de
producdo de um layout: criacdo, pagina¢do, visualizacdo e a arte-final. Em 1984, foi langado o
computador Macintosh pela Apple Computers, o primeiro computador destinado ao uso doméstico.
Por outro lado, segundo Pedersen (1993), a invengdo da linguagem PostScript??, também pela
Apple Computers em 1985, foi uma das trés inovacdes tecnoldgicas mais importantes para a
historia da tipografia, depois dos tipos moveis de Gutenberg (c.1440) e da invengdo da

fotocompositora 23(1949).

Figura 26 David Carson, pagina do livro The End of Print.

22 PostScript € uma linguagem de computador independente. Permite ao utilizador usar fontes de diferentes designers em qualquer tipo
de computador compativel com essa linguagem. Permite também usar elementos graficos e imagens e imprimir em qualquer impressora
compativel.

23 Este sistema deixava de lado os tipos em chumbo, tridimensionais, e introduziu um método fotografico que permitia ampliar, reduzir
e até distorcer formas de letra sem grande dificuldade.
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Esta revolugdo tecnologica trouxe consequéncias para o design grafico, em geral, e para a
tipografia em particular. Em 1993 foi publicado o artigo “Cult of the ugly” na revista de design
inglesa Eye Magazine. Nele, Steven Heller questiona a expansdo do que denominou de 'design
feio' nas escolas de Design, considerando esses estilos, que se opunham a caracteristicas de
harmonia e equilibrio visual, como desprovidos de substancia. Estas abordagens tipograficas
apresentam uma tendéncia para desafiar os limites da legibilidade, transformando a leitura numa
atividade menos fluida. Isso obriga o leitor a descobrir certas "pistas" ou "chaves" para entender

as mensagens (Farias, 2000).

O pos-modernismo, em geral, foi argumento para a diversidade na forma e no estilo, a celebracao
da individualidade no design, a substituicdo da objetividade pela subjetividade, da simplicidade
pela complexidade (Heller & Fili, 1999). Todos estes fatores surgiram devido a revolucao dos
computadores - por meio das novas tecnologias - incluindo tudo o que sdo artes graficas (cartazes,

pecas publicitérias, revistas, etc), especialmente no campo da tipografia digital.

Desconstrutivismo**

O vocébulo “desconstrucao” foi introduzido pelo filésofo francés Jacques Derrida (1930-2004) no
ambito do estudo linguistico De La Grammatologie (1967). O estudo conclui uma impossibilidade
de uma definicdo concisa e objetiva deste termo (Lupton e Miller, 1996). Mas o principio da
desconstrugdo pode ser descrito de forma muito genérica, como um “processo através do qual um
conjunto estruturado é decomposto nos seus componentes™?.

Desde meados da década de 1980, o termo tem sido utilizado para identificar praticas nos dominios
da arquitetura, design grafico e produto, assim como na moda (Poynor, 1991). No campo do design
grafico, tem sido evocado para descrever os avancgos ocorridos nesta mesma década, na qual
ganhou expressdo através de um experimentalismo da linguagem grafica e tipografica

desenvolvida na Cranbrook Academy of Art e no California Institute of Arts (ambos nos E.U.A)
(Meggs, 1998).

24 Além dos artistas mencionados, outros artistas também se destacaram, tais como: Neville Brody (1957-), April Greiman (1948-) e
David Carson (1955-).

25 Nova Enciclopédia Larousse, 1996, Vol.8: 2264
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A tipografia no ambito da desconstrucdo consiste em abordagens que desafiam as normas
tradicionais da legibilidade e da estética tipografica, explorando a fragmentacdo, a manipulagdo e
a subversdo dos elementos tipograficos para criar novos significados e experiéncias visuais

(Mermoz, 1996).

Lupton e Miller (1996, P.17) sugerem que se € possivel tragar uma historia da tipografia moderna,
como fez Kinross em Modern Typography (1992), ¢ também possivel escrever uma versao do
design enquanto ‘desconstrucdo’. Segundo estes autores, “um estudo da tipografia e da escrita
informado pela desconstru¢do examinaria estruturas que dramatizam a intrusao da forma visual no
contetido verbal, a invasdo das ‘ideias’ por marcas, suspensoes e diferencas”.

Por exemplo, a fonte Dear John, criada pela designer alema Barbara Butterweck para a FUSE?S, é
um exemplo desta tendéncia de dificultar a legibilidade: a fonte possui trés estilos (regular, italic
e bold) e cada estilo da acesso a um “moddulo” (aproximadamente um ter¢o) de cada letra,

obrigando assim o utilizador a sobrepor trés camadas do mesmo texto para o resultado ser legivel.

Mok AN TR VT WUy YL
g SR TS A g Y Ry
[ 77 €11 kT e 28\ 2 "L
DEAR JOHN BCFGIKIMPRSTUVWXY L
Figura 27 Fonte Dear John, 1992 De cima para baixo: Regala: alcs Bold: ¢ uma sobreposisdo dos s estlos)

Viérios outros tipografos demonstravam menos interesse em produzir algo facilmente legivel e, ao
mesmo tempo, estavam mais focados em desenvolver formatos mais adequados aos novos meios
digitais (Farias, 2000). Ou seja, tal como a caligrafia foi ajustada para se adequar aos tipos fundidos,

estes, por sua vez, foram adaptados a fotocomposicao (Licko, 1996).

26 wFUSE" foi fundada em 1991 por Neville Brody, um designer grafico conhecido pelo seu trabalho no campo do design editorial,
tipografia e identidade visual. A revista foi originalmente concebida como um projeto de experimentagéao tipografica, explorando novas
formas de expresséao visual e desafiando as convengdes do design tradicional.
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Com o avango do desktop, o design de tipos, segundo Licko?’ (1993), devia ser repensado.

“E impossivel transferir desenhos de tipos entre tecnologias sem alteragées porque cada meio tem
as suas qualidades intrinsecas e portanto requer designs peculiares” (Zuzana Licko in Vanderlans
1993. p 23)
Por esse motivo, segundo Keedy (1997, p.8), “dependendo a quem se pergunta, o design de tipos
nos anos de 1990 ou explodiu com as suas barreiras formais e concetuais ou implodiu num caos
sem sentido”. Se no inicio dessa década alguns tipos eram vistos como representantes do gosto de
uma minoria, os anos seguintes testemunharam a rapida absorcao desta estética pelo mainstream

editorial e publicitario (Farias, 2000).

Com todas as mudancas e acontecimentos constantes na época, a industria da impressao também
foi posta & prova. A época, Marshall (1997, p.32) referia que “as mudangas que afetam a industria
grafica nos ultimos dez anos demonstraram que a tipografia ndo depende de documentos em papel
para sobreviver e crescer. Documentos digitais e os ecrds dos computadores estdo a levantar um
conjunto de novas questdes urgentes a respeito do design de tipos, legibilidade, (...) e design

grafico em geral”.

Em suma, as novas tecnologias impulsionaram novos experimentos tipograficos, mesmo os que
ndo respeitavam as regras tradicionais, como a legibilidade. As ‘novas tipografias’ obrigam-nos
sempre a pensar ¢ a reavaliar o que realmente pode ser considerado como formas alfabéticas 8¢

como estas podem ser transformadas em novas fontes tipograficas.

27 A tipografia de Zuzana Licko caracteriza-se por procurar solugdes tipograficas que estejam em sintonia com as caracteristicas
especificas dos meios digitais. Licko foca-se em criar fontes que vdo além da simples adaptagcado de tipografias tradicionais,
desenvolvidas para a imprensa antes dos computadores. As suas criagOes refletem uma abordagem inovadora, adaptada as
particularidades do design digital, em vez de seguir os principios convencionais da tipografia impressa (Licko, 1996).

A pratica das formas alfabéticas assume o desenvolvimento das habilidades especificas de codificar e decodificar, concentrando esta
pratica, no desenvolvimento do dominio sobre o “cédigo” escrito, que é por sua vez associado diretamente a fala, posto isto, a uma
representacgao grafica.
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1.3 ATransformacao da Escrita

A invencdo da escrita ¢ talvez uma das mais poderosas e significativas da existéncia humana
(Barthes, 1988). O seu proposito de comunicagdo nao se alterou ao longo do tempo. Ainda assim,
este método de comunicar sofreu alteragdes na sua forma, técnica e métodos de visualizagao.
Desde as inscri¢des nas placas de argila a caneta, o recurso ao pergaminho, a criagdo da imprensa
de Gutenberg, os computadores e a internet, a escrita foi mudando e adaptando-se as diferentes

eras (Barthes, 1988).

Bellantoni ¢ Woolman (1999) consideram que o desenvolvimento da escrita resulta da relacdo
entre a tecnologia e a cultura. Para ambos, os diferentes suportes que surgiram ao longo dos anos
influenciaram novos conceitos no campo da escrita. No entanto, as letras e o texto, que segundo
os autores sdo os “componentes moleculares da comunicagdo”, sdo os blocos fundamentais
constantes da escrita. Desde a criag@o dos alfabetos, estes elementos basicos tém sido usados como
meio principal de codificacio e transmissdo de ideias e informagdes. E a estrutura alfabética que
permite a construcao de palavras, frases e narrativas que sdo universalmente compreendidas dentro
de um determinado idioma (Lupton, 2024).

Embora os componentes basicos da escrita tenham permanecido os mesmos, os suportes de
comunicag¢do foram-se alterando ao longo do tempo. Desde as mensagens de argila, ao scriptorium,
ao uso da prensa de caracteres moveis, das prensas rotativas, ao uso da impressao offset até a
invencao dos ecras e tipografia digital, cada avango tecnologico trouxe novas possibilidades para
a apresentacdo e disseminacao da escrita (Farias, 2000). Nos dias de hoje, o cinema, a televisdo,

o video, os computadores, tablets e smartphones sdo todos suportes para tipografia animada.

Ainda assim, quando se pensa em tipografia animada - ¢ excluido por defeito tudo o que ¢ estético
- somos logo levados ao cinema, ou a tentativas de fazer cinema. Mas a representagdo da imagem
em movimento (consideram-se aqui as letras como imagens) ¢ anterior ao cinema. De acordo com
Aragao (2006, p. 25), o método de contar historias através de uma sequéncia de imagens teve inicio
na pré-historia, com os desenhos sequenciais deixados pelos homens nas cavernas. Esse
desenvolvimento passou, milénios mais tarde, pela cadmara escura e pela fotografia, culminando
nos aparelhos pré-cinematograficos que procuravam sincronizar o movimento, como a
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cronofotografia, onde Eadweard Muybridge (1878) utilizou vérias camaras para captar o
movimento?’.

As evolugdes tecnoldgicas ao longo do tempo melhoraram a representagdo da imagem em
movimento, € por consequéncia o cinema. Com mais de um século de existéncia, o cinema passou
por diversas mudancgas, desde o som, da narragdo e da cor, até chegar a tecnologia digital. Foi com
as vdrias tentativas e aprimoramento nas produgdes cinematograficas que a tipografia cinética teve

0 seu surgimento.

29 Exemplo do trabalho de Muybridge é o “The Horse in Motion” de 1878.
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1.3.1 Tipografia Cinética

O desenvolvimento da tecnologia digital nas tltimas décadas ¢ notavel, com todos os avangos na
area da comunicacdo visual a proporcionarem novas formas de representar conceitos visuais de
forma credivel e expressiva (Hostetler, 2006). Um dos resultados deste avanco ¢ a combinagao da
tipografia com o movimento, que pode ser denominada de tipografia cinética. Esta, ao contrario
da estatica, pode integrar elementos diferenciadores de cariz tecnologico e musical, assim como a

narrativa literaria.

A tipografia cinética surgiu entre as décadas de 1950 e 1960, com a introdu¢do de técnicas de
animacgdo grafica na televisdo e no cinema, com titulos e créditos animados que usavam
movimento para criar impacto visual (Ramos, 2008). Georges Méli¢s*® (1861-1938), apesar de ndo
ter trabalhado diretamente com a tipografia cinética, teve um papel inovador no uso dos efeitos
visuais e narrativas cinematograficas, que ajudaram a estabelecer uma ponte entre a criatividade e
a tecnologia visual. Como o proprio nome sugere, trata-se de um tipo de construgdo visual que
envolve letras em movimento. Ou seja, toda e qualquer letra ou palavra que tem um movimento,
que deslize pelo ecrd, que se transforme, que se relaciona e interage com os seus proprios

elementos, com o fundo e com o som (Bellantoni ¢ Woolman, 1999).

Os designers Saul Bass (1920-1996) e Pablo Ferro (1935-2018) foram os pioneiros em integrar
tipografia animada nas sequéncias de titulos de filmes?!, utilizando técnicas inovadoras para criar

pecas visuais dinamicas (Bellantoni € Woolman, 1999).

Com o tempo, a tipografia cinética expandiu o seu alcance para diversas areas, incluindo a
publicidade, o design de interfaces digitais e a produgdo de video. A era digital, com o aumento
da variedade de softwares de design e animagdo, trouxe novas possibilidades para a tipografia
cinética, permitindo a sua aplicacdo numa variedade de contextos, como anuncios digitais

(youtube, instagram, tiktok, facebook, google ads), legendas (informagdes importantes, como

30 George Méliés é considerado o pai dos efeitos especiais e um grande precursor do cinema. Foi um dos primeiros cineastas a explorar
técnicas de stop-motion, exposi¢gdes multiplas e dissolugdes, que abriram caminho para a manipulagéo visual em filmes.

31 «north by Nortwest” (1959) da autoria de Saul Bass, “Psycho” (1998) da autoria de Saul Bass e de Pablo Ferro.

- 63 -



noticias e atualizagdes em tempo real, que sdo usadas em noticiarios), videos educacionais (a
tipografia cinética ¢ usada para destacar pontos-chave e melhorar a retengdo das varias

informagdes em videos educacionais e tutoriais), € muito mais.

Com o desenvolvimento da tipografia cinética, o autor Luiz Fernando Las-Casas (2010) introduz
o termo cinedesign®? como uma proposta de estudos das manifestagdes da tipografia e do design
grafico no mundo do cinema. Para o autor, o cinedesign ¢ o resultado da relagdo entre imagens
graficas com imagens dindmicas e o som, com o intuito de comunicar ideias e sentimentos. Nesse
sentido, o cinema ¢ a atividade que junta de forma pioneira o mundo do audiovisual com a

tipografia.

Hoje em dia, a tipografia cinética ndo esta presente apenas nas sequéncias de créditos do cinema,
mas também em anuncios, séries televisivas e mesmo um pouco por toda a web. Isto acontece
especialmente porque a tipografia em movimento capta a atengdo do espectador de um modo muito
mais rapido do que a tipografia estatica (Lee, Forlizzi & Hudson, 2002). A tipografia que se move
adquire o poder de guiar o olhar do leitor e de o fazer fluir no sentido desejado, mesmo que este

ndo esteja consciente de que tal estd a acontecer (Brownie, 2007).

Deste modo, a tipografia em movimento pode desempenhar um papel muito mais amplo do que
simplesmente apresentar um filme ou introduzir o espectador ao ambiente da historia. Além da sua
fun¢do informativa, este tipo de tipografia tem o potencial de se tornar numa ferramenta narrativa
poderosa (Brownie, 2007). Esta pode ser utilizada para criar sensacdes, transmitir emocgoes,
estabelecer o tom do filme e até mesmo desenvolver um papel ativo no desenvolvimento do filme

(Hillner, 2006).

A tipografia cinética tem um enorme potencial para revolucionar o campo da publicidade, ao
permitir uma comunica¢do visual mais dinamica e envolvente. Através do movimento, as letras
ganham vida, captando a atencdo do publico de forma imediata e criando uma experiéncia
emocionalmente mais impactante (Brumberger, 2003). Este tipo de tipografia ndo s6 aumenta a

memorizag¢ao das mensagens, como também reforca a identidade visual das marcas, especialmente

32 Tese de doutoramento do autor intitulada de: “Cinedesign: typography and graphic design in motion pictures”.
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em plataformas digitais, onde a interatividade e a inovagao sdo cada vez mais valorizadas (Smith
& Wesson, 2021). Assim, a tipografia cinética abre novas possibilidades para a criacdo de
campanhas publicitarias mais cativantes e eficazes, adaptadas as exigéncias da era moderna (Joe,

2021).
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1.4 Animacao

O conceito de animagdo tem origem no latim?®? e significa estimulagdo. Trata-se de uma processo
que funciona a partir de imagens renderizadas, onde se cria uma sensagdo de movimento numa
sequéncia rapida de imagens, na qual a animacao pode ser obtida de forma analdgica, como o flip
book, ou digital, com o computador. Para criar uma ilusdo de movimento no observador ¢
necessaria uma sequéncia que contém aproximadamente vinte e cinco imagens por segundo
(Lieser, 2009). Por exemplo, para um filme com uma duragdo de noventa minutos, ¢ necessario
elaborar mais de cem mil frames (Lieser, 2009). A partir de 1980, com a transi¢do dos desenhos
para o formato digital, a animacao passou por um rapido desenvolvimento, adaptando-se aos novos
computadores, softwares de animacgao e design grafico (Lieser, 2009). Um exemplo significativo
foi o lancamento do Renderman em 1988, um software de renderizagdo utilizado para criar

imagens de alta qualidade em animagdes e efeitos visuais.

No século XIX, houve uma rapida evolug@o no estudo das imagens em movimento. Gragas aos
avancos na fisiologia e aos estudos sobre a ilusdo de 6tica, surgiram novos aparelhos e invengdes
que criavam a sensacdo de movimento. Entre essas invengdes, destacam-se o taumatroscopio,
criado em 1825, o fenaquistoscopio, inventado por Joseph Plateau em 1828, o estroboscopio,
desenvolvido por Simon von Stamfer em 1832, o zootroscopio de William Horner em 1834, e o
flipbook ou livro magico, criado em 1868 e ainda usado hoje por animadores (Lucena Junior,
2011). Em 1850, Franz von Uchatius fez um avango significativo na lanterna magica, ao combina-
la com dois discos giratorios: um com varias imagens pintadas em vidro para criar a ilusdo de
movimento e outro com frestas que funcionavam como obturadores. Esta inveng¢ao foi crucial, pois

deu origem a méaquina de projecdo que viria a ser utilizada no cinema (Lucena Junior, 2011).

Com a combinag¢do da lanterna magica, do praxinoscopio e da fotografia, nasceu o cinema como
o conhecemos hoje (Lucena Junior, 2011). Este foi desenvolvido a partir dos estudos de Etienne

Marey (1830-1904), que investigava o movimento de seres humanos e animais através de

3 A palavra "animagao" tem origem no latim "animatio," que deriva de "animare," que significa "dar vida a" ou "dotar de alma." O termo
"anima" refere-se a alma ou ao espirito. Portanto, "animagéo" esta relacionada ao conceito de dar vida ou movimento a algo que é
inanimado.
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fotografias, e de Eadweard Muybridge (1830-1904), que utilizou vérias cadmaras para captar o
movimento de cavalos e outros animais assim como de pessoas. A invengdo da pelicula flexivel
de celuloide, criada por Hannibal Goodwin (1822-1900) e enrolada em bobinas por George
Eastman (1854-1932), permitiu que as imagens fossem organizadas em sequéncia e finalmente,
projetadas pelos Irmdos Lumiére’* em 1895, revolucionando a forma de representar a realidade
(Lucena Junior, 2011). A invencdo dos Lumicre teve um crescimento rapido. Bastava usar a
maquina, apertar um botdo (ou girar uma manivela) para captar ou projetar o que havia sido
registado. Distante da animacdo manual artistica, George M¢élies (1861-1938) ¢ considerado o
primeiro animador, tendo dado o primeiro passo para o desenvolvimento da técnica de animagao
conhecida como "substituicdo por parada de ac¢do", que ainda ¢ utilizada atualmente (Lucena

Janior, 2011).

Os primoérdios da animagdo como a conhecemos hoje devem-se aos animadores da Walt Disney
entre o final da década de 1920 e o inicio de 1930 (Bellantoni & Woolman, 1999). Estes
aprimoraram a tecnologia da época®® utilizando renderizagdes mais suaves, sincronizando a
musica, os sons, ¢ as falas com as imagens (Bellantoni & Woolman, 1999). Os animadores
procuravam encontrar os melhores métodos de trabalho, visto que nem sempre eram bem-
sucedidos. Foi a partir desses experimentos que surgiram os 12 principios da animagdo’® presentes
no livro “The Illusion of Life — Disney Animation” - com o intuito de dar vida as personagens,
fossem elas pessoas, animais ou objetos inanimados (Johnston & Thomas, 1981). Desde entao, os
animadores comecgaram a seguir estas regras de modo a melhorar os seus projetos e criar coeréncia

entre eles (Johnston & Thomas, 1981).

Até entdo, a animagdo estava mais ligada ao desenvolvimento do cinema e, por consequéncia, ao
uso da tipografia nestas produgdes (Lipovetsky, 2009). Os avangos no campo tecnoldgico tais

como, a utilizagdo de computadores para criar efeitos visuais mais sofisticados e o surgimento de

34 Auguste Marie Louis Nicholas Lumiére (1862-1954) e Louis Jean Lumiére (1864-1948), os irméos Lumiere, foram os inventores do
cinematodgrafo.

335 Tecnologias estas que usavam os rolos a preto e branco, os desenhos eram feitos a méo, e surgiram os primeiros passos na
computacgao digital.

36 Consultar anexos.
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softwares para a criagdo de animagdo e edi¢cdo grafica, comegaram a permitir uma comunicacao
maior entre as letras e o fundo do filme, sendo que as palavras surgiam, moviam-se, aumentavam

e desapareciam gragas as técnicas de quadrado a quadrado®’ (Lipovetsky, 2009).

As técnicas de animagdo de 1950, que sdo a quadrado a quadrado’®, a rotoscopia®® e o stop
motion®’, abriram as portas do cinema para varios designers que, posteriormente, migraram para a
televisdo para criarem anuncios (Bellantoni & Woolman, 1999). Esses designers ajudaram a
desenvolver a linguagem grafica televisiva que influencia producdes de TV até hoje (Bellantoni &
Woolman, 1999). E depois da década de 1950 que os créditos de titulagio dos filmes passaram a
ser mais elaborados, com a finalidade de atrair o publico e competir com a televisdo (Ramos,

2008).

A evolucdo da animacgdo, desde as suas raizes nas primeiras experimentagdes até ao design grafico
contemporaneo, reflete uma trajetéria de inovacdo e adaptagdo tecnoldgica continua. O
desenvolvimento das técnicas de animagdo, ndo so revolucionaram a industria cinematografica
como também influenciaram a criagdo de contetdo televisivo e publicitario. Com o advento das
tecnologias digitais e softwares avangados, como o Renderman, a animagdo adquiriu novas
dimensdes e possibilidades criativas, enriquecendo a forma como percebemos e interagimos com
o contetdo visual. A constante evolucdo das técnicas e ferramentas tem permitido uma maior
expressao artistica e uma comunicac¢ao mais eficaz, evidenciando a importancia da animagdo como

uma forma fundamental de arte e informagao no mundo moderno.

37 s técnicas de animacgao quadrado a quadrado, sdo conhecidas como animagéo "frame a frame" ou "stop motion", consistem na
criagado de uma sequéncia de imagens estaticas, que sdo exibidas em rapida sucesséao para criar a ilusdo de movimento.

38 £ uma técnica de animacgao que utiliza um conjunto de quadros (ou frames) distintos para criar a ilusdo de movimento.
39 £ uma técnica de animacgao que envolve a utilizagdo de operagdes reais como referéncia para criar animagodes projetadas e realistas.

40 £ uma técnica de animacao onde objetos fisicos sao fotografados em uma sequéncia de imagens, com pequenas mudangas em cada
quadro, para criar a ilusdo de movimento continuo quando as imagens sdo exibidas numa rapida sucessao.
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1.5 Publicidade

1.5.1 Contexto historico

Pode-se considerar que uma das primeiras grandes transformacgdes na area da publicidade foi a
invencdo da prensa (mecanica) de caracteres moveis por Johannes Gutenberg (1400-1468), no
século XV (McLuhan, 1962). Esta prensa permitiu a reproducdo mecanica de textos,
proporcionando o desenvolvimento de um dos principais meios de comunica¢do: o jornal
impresso.

Em 1625, o jornalista inglés Mercurius Britannicus (1620-1678)*! publicou o primeiro anuncio
num jornal (Unwin, Tucker & Soundy, 2024). E de notar que a publicidade nesta época tinha como
objetivo apenas apresentar o produto ou servigo - desprovida do carater persuasivo que hoje se
observa. Mais tarde, em 1631, surgiu a primeira seccdo dedicada exclusivamente a aniincios no
jornal intitulado de "La Gazette", em Fran¢a (Unwin, Tucker & Soundy, 2024). Esta foi uma
estratégia arrojada na época, que demonstra que havia um publico interessado em saber mais sobre
produtos, servigos e eventos (Unwin, Tucker & Soundy, 2024). Tal iniciativa redefiniu a estrutura
dos jornais e mostrou o potencial da publicidade como fonte de lucro (Unwin, Tucker & Soundy,

2024).

i

Figura 28 Imagem de um exemplar do jornal “La Gazette”.

41 “Mercurius Britannicus”, o primeiro anuncio publicitario impresso com o objetivo de promover um livro. Esta foi uma inovacgéo

significativa, marcando o inicio de uma era em que a publicidade comegou a ganhar um lugar de destaque.
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A Segunda Revolugdo Industrial, ocorrida na segunda metade do séc. XIX, também teve um forte
impacto no campo da publicidade, uma vez que esta area se desenvolveu com o aprimoramento
das técnicas de impressdao, mas também com a propria ‘aceleracdo’ da época. Com o aumento do
numero de empresas e industrias, surgiram mais produtos e, consequentemente, a necessidade de
os promover de forma eficaz (Rocha, 1985).

Com novos produtos no mercado e uma populacdo em crescimento, era necessario chamar a
aten¢do de uma forma nunca antes vista (Chiachiri, 2010). Assim, a publicidade deixou de ser
meramente informativa, tornando-se mais persuasiva (Carvalho, 1998). As mensagens passaram a
ser construidas para ‘tocar no coracdo’ dos consumidores, criando necessidades e desejos.

Pretendia-se, acima de tudo, convencer e cativar o publico (Carvalho, 1998).

Etimologia, conceito e géneros

A palavra Publicidade deriva do latim publicus e significa o ato de tornar algo publico, seja uma
ideia ou um facto (Santaella, 1998). Trata-se da difusdo de uma ideia que, através de algum meio
de comunicacdo, procura influenciar alguém a comprar algum produto ou servigo, criando nesse

alguém o sentimento de desejo pelo que ¢ anunciado.

Enquanto conceito, a Publicidade pode ser definida como qualquer forma de oferta, comercial e
massificada, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a
promogdo de produtos ou servigos com a utilizagdo de informagdo e/ou persuasido (Chiachiri,
2010). Mas também pode ser a disciplina da promog¢ido®?, cuja a for¢a provém da sua grande
capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuicdo aos esfor¢os para mudar habitos, recuperar
uma economia, criar imagem, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor

(Lencastre, 2005).

No entanto, para Sant'Anna et al. (2013, p. 60), a publicidade ¢ uma técnica de comunicagdo de
massa, “[...] paga, com a finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e

provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servicos. Ela

42 a promocgéo, assim como o produto, place e o prego sdo os 4P’s, que fazem parte do marketing mix.
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serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com a economia, velocidade e volume

maiores que os obtidos com quaisquer outros meios.”

A Publicidade visa também sublinhar aspetos que destacam o produto dos seus concorrentes, assim
como aumentar o valor do produto junto do publico-alvo (Kotler, 2010). De acordo com Muniz
(2004), o consumidor acaba por pagar o valor investido na Publicidade através da aquisi¢do dos
produtos. Esta presente em diversos lugares € podemos classifica-la nos seguintes géneros**:
classificados, comparativa, cooperativa, genérica, industrial, legal, de produto, de promocao, de

servigos ¢ de retalho (Muniz, 2004; Pinho, 2012).

B A classificagdo da Publicidade: classificados (quando os anuncios divulgam mensagens de compra, venda ou aluguer de imoéveis,
moveis, servigos, empregos, etc); comparativa (aquela em que o anunciante procura evidenciar as qualidades do seu produto face ao
dos seus concorrentes, podendo comparar os pregos, a qualidade ou até caracteristicas); cooperativa (quando o anuncio para venda de
um produto é realizado em conjunto com o fabricante e os lojistas); genérica (Qquando se atribui um produto genérico ou comum a toda a
categoria a que esse produto pertence - como utilizar a nome “Cotonete”, que é o nome de uma marca, em vez de “hastes flexiveis”);
industrial (que ndo tem o objetivo de vender o produto, mas sim de agilizar, facilitar e reduzir os custos do processo de venda); legal (tem
por objetivo a divulgacédo dos balangos, atas de convocacgéo e editais de todas as empresas, de capital aberto ou ndo); de produto (que
procura divulgar um produto, informando o consumidor sobre a existéncia dele e, consequentemente levar a compra); de promogao (que
é um apoio as agoes de promogéao de vendas, e podem ser divulgados através do cinema, jornal, outdoor, radio, revista e televisao); de
servigos (tem como objetivo a divulgagao e a venda de algum servigo, como em agéncias de viagem e bancos) e de retalho (quando o

retalhista patrocina o anuncio de produtos) (Muniz, 2004).
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1.5.2 Marcas e Publicidade

A marca ¢ um dos ativos mais valiosos no contexto empresarial (Aaker, 1991). Por esse motivo,
como refere Kotler (2000, p.33), “todas as empresas se esforcam para construir uma marca forte”.
As marcas s30 a conexdo mais visivel entre o consumidor e o produto/servigo (Peixoto, 2007). E
importante criar e manter uma relagdo de confianca, que se estabelece e sedimenta através das
pecas publicitarias e de uma comunicacao eficaz e eficiente (Rocha, 1985). Desta forma, cabe aos
agentes responsaveis pela publicidade perceber, estruturar e explorar a forma de consolidar esta

relacdo (Peixoto, 2007).

Qualquer estratégia basica de uma campanha publicitaria recai na apresentagcdo e consequente
exposicao de um produto ou servigo que se pretende comercializar (Peixoto, 2007). Como tal, ¢
construido um perfil de consumidor-tipo, designado de publico-alvo, ao qual o produto/servico se
destina (Peixoto, 2007). O sucesso estratégico dependera de dois momentos: o primeiro momento
corresponde ao desejo em torno do produto/servigo, onde se desperta uma necessidade,
adormecida ou até mesmo inexistente (Peixoto, 2007). Essa necessidade tornar-se-4 rapidamente
urgente, imediata, e até mesmo essencial, sendo que apenas esse produto/servico pode satisfazer-
nos. O objetivo aqui ¢ potenciar a imagem do produto, evidenciando as suas qualidades (Peixoto,
2007). O segundo momento consiste em evidenciar as qualidades e vantagens do produto ou
servigo para esse publico-alvo. Caracteristicas como a qualidade, funcionalidade, conveniéncia,
preco acessivel, entre outros atributos que sao valorizados pelo consumidor (Peixoto, 2007). Aqui,
0 objetivo € proporcionar um indice o mais elevado possivel de identificagdo com o publico-alvo

definido (Peixoto, 2007).

A postura que as marcas assumem com o tom de voz em relagdo aos temas e mensagens escolhidos,
diz muito sobre a imagem de uma marca e pode ser um fator de decisdo para o consumidor, na
hora da compra de um produto (Brochand, 1999). Maria do Rosério Pinto Correia (in Brochand,

1999: 163) menciona a importancia das marcas para a publicidade:

“Marcas. Para alem do produto ou servigco. Com vida. Com personalidade, idade, humores, defeitos e
qualidades. que estabelecem diferengas que por vezes ndo se conseguem explicar de forma racional
entre dois produtos aparentemente iguais.”
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E possivel afirmar que as marcas, em alguns aspetos, se assemelham a seres vivos, pois as pessoas
escolhem marcas e as marcas usam o poder da comunicagdo para seduzir as pessoas (Correia in
Brochand, 1999). Assim, pessoas e marcas sdo dois elementos essenciais para a comunica¢ao
publicitaria. No entanto, existe um outro fator de grande importancia: a promessa. Este pode ser o
elemento mais importante na estratégia da comunicacdo publicitaria, pois ¢ o que da beneficios ao
consumidor, que identifica a vantagem, o essencial, e que lhe dard uma mais-valia (Peixoto, 2007).
Assim, ¢ possivel afirmar que o discurso publicitario ¢ ideologico, pois influencia o individuo a
consumir produtos convencendo-o, seduzindo-o, persuadindo-o e impondo valores sociais (Klein,
2002). Por outro lado, o discurso publicitario aparenta também ser utdpico, pois “oferece”
perspetivas que nem sempre sdo materializadas, como por exemplo oferecer praias exdticas e
paradisiacas a quem ndo pode desfrutar disso mesmo no seu proprio pais (Peixoto, 2007).

As marcas, ao longo do tempo e aliadas ao discurso publicitario, tornaram-se num fenémeno
universal. Na sociedade atual de consumo, o que distingue esta industria ¢ tentar retirar as
associagoes feitas pelo consumidor, e torna-la numa realidade completamente viva, visivel e real

(Klein, 2002).

“O efeito, se ndo mesmo a inten¢do original, da industria mais avancada das marcas, ¢ empurrar a
cultura anfitrid para segundo plano e transformar a marca na estrela. Ndo é patrocinar a cultura, mas
ser cultura” (Klein, 2002: 51-52).

Todas as marcas, conhecidas ou nao, tém um duplo objetivo: atingir a maior notoriedade possivel,
isto €, o reconhecimento da mesma por parte do puiblico consumidor, e por outro lado, cultivar
uma imagem de marca *atraente, apelativa e capaz de levar ao consumo do produto ou servigo
(Peixoto, 2007). O discurso publicitario cumpre com normas especificas, premissas bem definidas,
modelos estruturais e varios objetivos de comunicagdo. Estes ultimos sdo fundamentais pois
orientam as decisdes estratégicas relacionadas ao planeamento, execucdo e avaliagdo das
campanhas publicitarias (Klein, 2002). Desta forma, também reside aqui o principal trunfo da
publicidade, a capacidade de produzir sentimentos, sobretudo a nivel do subconsciente, mas
desperta necessidades até entdo impensadas, e muitas vezes levadas a serem consideradas como

prioritarias, mesmo ndo sendo (Peixoto, 2007).

44 por imagem de marca designa-se: um conjunto de representagdes mentais, pessoais e subjacentes, estaveis, seletivas e
simplificadoras relativamente a marca em questéo.
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1.5.3 Identidade Visual e Logétipo

A identidade visual refere-se ao conjunto de elementos intencionalmente emitidos pela marca, que
tém como objetivo promover o seu reconhecimento e a formagao de associacdes (Lencastre, 1999).
Entre esses, incluem-se o nome da marca, o logdtipo, um slogan, uma personagem, um rotulo e
uma embalagem especifica (Lencastre, 1999). Tipografia, cores, icones e mesmo padrdes sdo
outros elementos que compdem sistemas de identidade visual. E importante destacar que existem
diferengas de importancia entre os varios elementos: o nome e o logdtipo sdo considerados os
sinais fundamentais de identidade. “Qualquer programa de identidade corporativa os reconhece
como ponto de partida e os adapta as necessidades da marca e da organizagdo como um todo”
(Lencastre, 1999, p. 47). A quantidade e tipologia de elementos varia consoante as necessidades

da propria marca.

Os elementos de identidade da marca devem ser geridos de forma adequada e cuidadosa, pois
constituem uma das principais fontes de valor da marca (Keller, 1993). As suas fun¢des essenciais
incluem evocar emogoes, ajudar a criar notoriedade e diferenciar a marca da concorréncia, além
de transmitir claramente o posicionamento desejado, que se baseia num beneficio central (Aaker,
1990; Lencastre et al., 2007). Devido a sua natureza, que tende a ser permanente, os elementos ou
sinais de identidade tornam-se o nucleo da comunicac¢do integrada de marketing da marca,
garantindo consisténcia ao longo do tempo (Miller et al., 2007). Além disso, os elementos da
identidade visual, como o logétipo e a embalagem, podem ser indicadores da qualidade da marca
e facilitar a decisdo do consumidor, simplificando o processo de escolha (Olson e Jacoby, 1972).
Em suma, a identidade visual de uma marca desempenha um papel crucial na forma como os
consumidores percebem e avaliam os produtos no mercado. Os elementos constituintes da
identidade, como o nome, o logdtipo e outros elementos visuais, ndo apenas promovem o
reconhecimento da marca, mas também influenciam a criagdo de associagcdes emocionais ¢ a
diferenciagdo em relagdo a concorréncia. Gerir estes sinais de forma adequada € essencial, pois
sdo fundamentais para a comunicagdo integrada ao marketing. Ao oferecer “pistas” que
simplificam o processo de decisdo de compra, a identidade da marca ajuda os consumidores a
superar a davida e a fazer escolhas assertivas. Desta forma, a constru¢do de uma identidade visual

solida ¢ indispensavel para o sucesso a longo prazo de qualquer marca.
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O Logétipo

Um logétipo tem como objetivo expressar o nome, produto, ou a identidade de uma empresa.
Embora se utilize o termo “logétipo” e a sua forma contraida “logo” para incluir marcas nao
verbais - como representagdes pictoricas e simbolos para suportar a forca da tipografia - o termo
grego logos significa ‘palavra’ (Lupton, 2014). Devido ao seu caracter e a sua difusdo nos
diferentes canais de comunicacdo, o logoétipo representa um investimento continuo que pode

influenciar o valor percebido da marca (Schechter, 1993).

Com a ascensdo das tecnologias digitais, 0 modo como pensamos acerca do branding visual
também mudou (Lupton, 2014). Durante grande parte do século XX, os designers graficos tinham
a preocupagdo exclusiva de pensar nos formatos de impressdo. Por exemplo, a litografia offset
exigia uma placa para cada cor que o logo continha, limitando muitas vezes as marcas ao uso
apenas de uma ou duas cores, pois a reproducdo com mais cores era bastante cara (Lupton, 2014).
A simplicidade e bidimensionalidade resultantes dos métodos de produgao disponiveis influenciou
os log6tipos modernos durante décadas (Lupton, 2014). Por esse motivo, o recurso a ‘efeitos
especiais’ como gradientes ou transparéncias transmitia a sensa¢cdo de um logétipo ‘fraco’ ou
pouco eficaz (Lupton, 2014). No inicio dos anos de 1990, as novas ferramentas digitais facilitaram
o design e a reproducdo de sombras, linhas, multiplas cores e até a transparéncia (Lupton, 2014).
Embora o logétipo ainda necessite de ser legivel, direto e versatil para todas as suas utilizagdes,

atualmente pode ser visto num mundo repleto de cor, dimensionalidade, detalhes, movimentos e

até sons.
. é
1940 2000 1976 2001

Figura 29: Exemplos de “Logo Dimensional”
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O logotipo pode ser composto por diferentes elementos como a tipografia®’, o codigo cromatico
(coloring), e um simbolo (Lencastre, 2007). Os logotipos, de acordo com Schechter (1993),
dividem-se nas seguintes categorias: logétipos picturais; logdtipos com simbolos no lettering;
log6tipos com personagens; logotipos compostos apenas por um lettering; logdtipos com um

desenho abstrato.

Logotipos

Logotipos picturais ’

Apple '

Logotipos com simbolos no lettering

@

Lexus
L=< ll<=;
Logotipos com personagens y ﬁ
Michelin L)W
MICHELIN

Logotipos compostos apenas por lettering

Fujifilm FUJFILM

Logotipos com um desenho abstrato

)

Konica Minolta
IKONICA MINOLTA

Tabela I Tipologia de logétipos Fonte: Adaptado de Schechter (1993, p.34)

Por outro lado, Adir e Pascu (2012), assim como Cassisi, Belluccia e Chaves (2011), referem trés
grandes categorias: Log6tipo simbdlico — na qual o logdtipo ¢ representado apenas por um
simbolo; Logo6tipo tipografico —na qual o log6tipo € representado através do elemento tipografico;

Logétipo misto — na qual o logdtipo € representado pela tipografia e desenho;

43 Esta designacéo e o termo lettering sdo usados de forma permutavel na literatura - i.e., os caracteres tipograficos e a sua caligrafia.
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Logotipos

Simbolicos

Tipograficos

Misto

Tabela 2 Tipologia de logétipos Fonte: Adaptado de Schechter (1993, p.34)

Independentemente da categoria de logdtipo, o objetivo dos designers € criar layouts claros,
relevantes, que funcionem em tamanhos grandes e pequenos (Lupton, 2014). A cria¢dao quer de
logos quer de icones *®deve ser equilibrada, original e de facil percegdo, tendo em conta que muitas

das limitagdes no mundo da impressao ja ndo existem.

No campo da publicidade e do branding*’, a forma como os consumidores reconhecem os logdtipos
das marcas ¢ crucial para o sucesso das mesmas. Os logotipos sdo um dos principais elementos
visuais que representam a identidade da marca e influenciam a perce¢do do consumidor (Hagtvedt,
2011). A distingdo entre logodtipos naturais e abstratos ¢ baseada na aparéncia e no design

(Hagtvedt, 2011):

- Logotipos Naturais: Estes logotipos tém elementos que remetem a formas reconheciveis e
familiares, como plantas, animais ou formas que existem na natureza. Eles sdo geralmente os mais

acessiveis e amigaveis.

46 0s icones séo pictogramas simples que podem resumir informacgdes, sao faceis de identificar e podem ser classificados em trés
categorias: Pictérico, Metaférico e Abstrato (Lupton, 2015).

47 A Publicidade refere-se as atividades e processos de criagdo e disseminagao de mensagens promocionais para atrair a atengao do
publico-alvo para produtos, servicos ou ideias (Kotler e Keller 2012). O Branding vai além das campanhas publicitarias isoladas. E o
processo de construgéo e gestdo de uma marca, incluindo o seu propdsito, valores e identidade visual Wheeler, 2017).
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- Logotipos Abstratos: Estes logdtipos utilizam formas geométricas, linhas e desenhos que nado
tém uma referéncia direta na realidade. Eles sdo mais modernos e estilizados, mas podem ser

percebidos como menos pessoais ou calorosos.

Segundo Hagtvedt (2011), os consumidores avaliam de forma mais positiva os logoétipos naturais
face aos logodtipos abstratos, e que dentro dos logotipos naturais, os logétipos organicos, tém um
design que sugere crescimento, fluidez e formas que parecem ser feitas pela natureza, tendem a

ser vistos como mais agraddveis emocionalmente.
Funcao estratégica do logotipo

As empresas investem grandes quantias de tempo e de dinheiro no desenvolvimento e promogao
do seu logdtipo (Henderson e Cote, 1998). A ideia € que o logotipo acresca valor a empresa através
da comunicagdo da sua identidade e, assim, contribua positivamente para a constru¢do de uma
imagem favoravel junto do seu consumidor (Napoles, 1988). Trata-se de um modo de destaque e

diferenciagdo em relagdo a concorréncia.

Usado corretamente de acordo com a identidade visual, o logétipo pode criar uma vantagem
competitiva importante para a marca, ao contribuir com o seu reconhecimento e reforgando as
associacoes atribuidas pelo consumidor (Pittard, 2007; Walsh, 2010). Este elemento da identidade
visual da marca funciona como um repositorio na mente do consumidor, lembrando as varias
associacdes que este vai construindo ao longo das diversas interagdes com a marca (Van Riel e

Van den Ban, 2001).

Park (2013) defende que o logdtipo gera valor para o consumidor, potenciando desta forma o seu
compromisso com a marca (aumento da lealdade e refor¢o da preferéncia), e contribuindo assim
para o desempenho da empresa. Tal valor deriva de trés beneficios: facilitar a expressdo do
autoconceito do consumidor; comunicar o beneficio funcional da marca ao consumidor; ¢ dotar a

marca de apelo estético (Park, 2013).

O logétipo ¢ também um elemento critico para gerar reconhecimento dentro e fora de uma loja,
contribuindo de certa forma para a escolha do produto, podendo ter influéncia nas vendas
(Henderson, Cote, Leong & Schmitt, 2003). O logétipo permite ainda & marca superar fronteiras
internacionais e barreiras linguisticas, sendo por isso um dos elementos principais das identidades
visuais - aquela que ¢ visivel de forma mais imediata.
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Henderson e Cote (1998) argumentam que os elementos de design de um logétipo influenciam as
acdes cognitivas e emocionais dos consumidores, mesmo antes de serem realizadas promogdes ou
campanhas publicitarias. Como tal, os elementos constituintes do logétipo (tipografia, desenho e
cor) devem ser selecionados em funcdo de uma resposta especifica e tendo em vista objetivos de

marketing previamente definidos (Kholi, 2002).

O reconhecimento, neste contexto, consiste na capacidade de um consumidor se ‘lembrar’ de um
logétipo. No entanto, deve-se distinguir entre dois tipos de reconhecimento, o correto
reconhecimento e o falso reconhecimento (Henderson e Cote, 1998). O correto reconhecimento
exige que se verifique a recordagdo de uma exposigdo prévia ao logétipo, bem como a recordacao
do nome da marca a que se refere. O falso reconhecimento ocorre quando se cria a ilusdo de ter
havido uma exposicao anterior ao logétipo (Henderson e Cote, 1998). Este pode afetar as escolhas

do consumidor quando o seu universo de selecdo ¢ composto apenas por marcas desconhecidas.

Os logo6tipos devem também evocar rapidamente e de forma clara um significado consensual junto
dos diferentes publicos (Henderson e Cote, 1998). Tal significado esta relacionado com o nivel de
afeto, que consiste na avaliacdo favoravel ou desfavordvel, positiva ou negativa de um objeto
(Simonin e Ruth, 1998). O afeto positivo pode ser induzido recorrendo a estimulos dotados de
elevada naturalidade e elaboragdo (Henderson e Cote, 1998). A utilizacdo destes estimulos revelou
uma tendéncia de respostas emocionais positivas porque sdo entendidas como mais interessantes
e convincentes. Em termos praticos, estas experiéncias auténticas e bem elaboradas, podem levar
a uma resposta emocional positiva das pessoas (Henderson, Cote, Leong & Schmitt, 2003; Klink,

2003; Kohli, 2002).
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1.5.4 Publicidade cinematografica

Pode-se entender que a publicidade moderna ¢ uma atividade bastante complexa, multifacetada e
em constante mudanca, que se relaciona com vdrias outras areas do conhecimento, como as artes
em geral. Nesse contexto, é possivel notar a inser¢do de referéncias cinematograficas como um
recurso persuasivo na publicidade, o que permite novas interpretagdes e significados.

O cinema surge como uma experiéncia que evoca uma ampla gama de emocgdes, vivéncias e
sentimentos, criando momentos memoraveis que podem tornar-se marcos na vida das pessoas
(Martins, 2011). Covaleski (2009, p. 13) acrescenta que "certas sequéncias, cenas, didlogos,
atuagoes, luzes e bandas sonoras fazem parte do repertorio afetivo de milhdes de individuos em

todo o mundo."

Assim, a Publicidade cinematografica refere-se ao uso de filmes como meio de promover produtos,
marcas ou servigos. Desde os primeiros dias do cinema, os cineastas e produtores perceberam o
potencial de utilizar os filmes como meio de promog¢do de produtos e marcas (Pinheiro, 2010).
Pode ocorrer de vérias formas no mundo do cinema, segundo Newell, Salmon e Chang (2006),

como:

-Anuncios Antes dos Filmes: Publicidade exibida antes do inicio do filme nas salas de cinema.
-Product Placement: Integragdo de produtos ou marcas dentro da narrativa do filme, onde as
personagens usam ou mencionam esses produtos de maneira natural.

-Patrocinios e Colaboracdes: Acordos entre estudios de cinema e marcas, onde as marcas
financiam parcialmente a produc¢do em troca de visibilidade no filme.

-Promoc¢des Conjuntas: Campanhas publicitarias que ligam langamentos de filmes a produtos

especificos, como brindes tematicos ou concursos.

Com o passar do tempo, a concetualizagdo da publicidade foi evoluindo, uma vez que se
reconheceu a importancia de utilizar a persuasdo para captar a atencdo do espectador. Tornou-se
evidente a necessidade de apresentar motivos mais atraentes e de despertar o interesse por um
determinado produto ou servico. Assim, percebeu-se a importancia de estabelecer uma ligacao

mais proxima entre o produto e as oportunidades que este pode oferecer ao consumidor.
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“Muitas pegas publicitarias passaram a dedicar-se quase que integralmente a um conceito,
sendo apenas assinadas pela marca. Ou até as vezes nem assinada. Comegou a se brincar com
a marca. A fazer associa¢ées mais livres, e as vezes agora, damos boas risadas ou nos
emocionamos vendo um intervalo comercial.” (Pinheiro, 2010, p. 2)

A eficécia da publicidade cinematografica decorre do ambiente de envolvéncia proporcionado
pelo cinema, onde a ateng@o do publico est4 totalmente voltada para o ecra, proporcionando uma
oportunidade unica para as marcas se ligarem emocionalmente com os espectadores (Covaleski,

2009).

A tipografia cinética desempenha um papel crucial na publicidade cinematografica por varias
razdes. Em primeiro lugar, oferece um dinamismo visual que pode captar e manter a atengdo do
espectador. O movimento tipografico ndo s6 complementa o design, mas também transforma a
percepgao da informagao, tornando-a mais memoravel e eficaz. Como destacado no livro "The Art
of Motion Graphics" de Steven Heller e Joe Lupo (2011), o uso do movimento na tipografia pode
criar um impacto significativo, melhorando a captagdo da mensagem publicitaria (Heller & Lupo,
2011). Além disso, a tipografia cinética permite expressar emocdes e tonificar a mensagem de
maneira mais eficaz do que a tipografia estatica. Diferentes estilos de movimento podem transmitir

sentimentos variados, desde leveza e criatividade até a tensao.

A integracdo da tipografia cinética com o contetido visual e sonoro dos filmes também contribui
para uma narrativa mais coesa e impactante. O artigo "Visual Communication in Film and
Television" de David Green (2017) ressalta que a tipografia em movimento pode complementar e
amplificar a mensagem visual e auditiva, tornando a publicidade mais atraente e eficaz (Green,
2017). Por fim, a tipografia cinética ajuda a criar uma identidade visual distinta para marcas e
produtos. Movimentos tipograficos Unicos podem tornar-se uma parte fundamental da marca,

facilitando o reconhecimento ¢ a memorizagao.
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1.6 Primeira analise de exemplos

Publicidade Televisiva: Relogios Bulova

A 1 de julho de 1941, a marca de reldgios Bulova fez histdria ao langar a sua primeira campanha
publicitaria na televisdo. Este antincio ndo apenas marcou o inicio dos antincios publicitarios na
TV norte-americana (Estados Unidos), mas também estabeleceu um novo padrio para a

publicidade televisiva (Taschner, 2011).

Figura 30 Frame do anuncio “Relégios Bulova”, 1941

O antuncio alcancou alguns milhares de pessoas: apenas 4.000 televisdes tinham sido instaladas
em Nova York naquela época. A duracdo de apenas 10 segundos, destacou-se pela sua
simplicidade e clareza (Rivera, 2013). O anuncio custou apenas 9 dolares (Guinessworldrecords,
2024). Mostrava apenas um relogio Bulova sobreposto a um mapa dos Estados Unidos,
aproveitando a0 maximo a nova plataforma para transmitir a sua mensagem. O slogan "America
runs on Bulova time" foi narrado ao vivo e a imagem nao tinha qualquer animacao associada (Kulp,
2016).

O anuncio da Bulova estabeleceu praticas eficazes para a publicidade televisiva, mostrando como

uma abordagem visual direta e um slogan impactante podem criar uma forte identidade para a

48 A televisdo a cores s6 se tornou comum mais tarde, na década de 1950. Na época, os anuncios eram produzidos e exibidos a preto e
branco, o que fazia com que as técnicas de design e tipografia, como a tipografia cinética usada no anuncio da Bulova, se destacasse
ainda mais pelo seu impacto visual.
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marca (Kulp, 2016). Este antincio inovador ajudou assim a moldar a forma como os antincios eram
concebidos e influenciou a forma como outras marcas abordaram a publicidade na televisdo. A
campanha da Bulova ndo s6 marcou um ponto de viragem na publicidade televisiva, como também

deixou uma marca duradoura na estratégia de branding e no design de antincios (Raynor, 2016).

Como um dos primeiros antincios a ser transmitido na televisdo americana, o antincio da Bulova
ndo s6 marcou o inicio de uma nova era na publicidade, como também estabeleceu um precedente

para o uso de técnicas visuais avangadas em comerciais (Kulp, 2016).

Créditos Cinematograficos: “North by Northwest” - Saul Bass, 1959

A abertura do filme "North by Northwest" (1959), criado por Saul Bass, ¢ considerada um marco
no design grafico de créditos cinematograficos e foi desenvolvido pelo estidio americano, Metro-
Goldwyn-Mayer (Thornhill, 2012). No caso de North by Northwest, Bass utilizou uma animacao
grafica de linhas diagonais que se cruzam para formar uma grelha geométrica que lentamente se
revela ser a fachada de um arranha-céus de vidro. A medida que os créditos surgem no ecra,
refletem-se nas superficies do prédio, num design moderno e dindmico que estabelece o tom do
filme de suspense e movimento constante.

A musica de Bernard Herrmann (1911-1975) acompanha perfeitamente esta sequéncia, reforgando
a tensdo e o ritmo que se manifestam ao longo do filme. Esta abertura tornou-se iconica,

simbolizando o estilo de Bass: minimalista, mas eficaz, e profundamente ligado ao tema do filme.

Figura 31 “North by Northwest” - Créditos desenvolvidos por Saul Bass em 1959.
https://www.youtube.com/watch?v=KVUnUmPV33c - visualizado a 20 de abril de 2024
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Quando o filme foi langado em 1959, o ptiblico estava habituado a sequéncias de créditos bastante
convencionais, muitas vezes sob forma de listas de nomes sobre fundos estaticos. A abordagem
inovadora de Saul Bass surpreendeu e cativou os espectadores (Thornhill, 2012). A combinacao
de elementos graficos geométricos dindmicos e a musica intensa de Bernard Herrmann criaram
um ambiente de suspense logo nos primeiros momentos do filme, preparando o publico para a a¢ao
e o mistério que se seguiria. Esta introducdo visual ndo apenas prendeu a atengdo, mas também
elevou a antecipacao, algo relativamente novo para a época (Thornhill, 2012). O ptblico comegou
a perceber que os créditos de abertura podiam ser mais do que apenas uma formalidade — podiam

ser uma parte integrante da narrativa e da experiéncia emocional do filme.

Em relagdo a tipografia cinética, Bass emprega este conceito de forma subtil, mas eficaz: as letras
surgem gradualmente no ecra, alinhadas com a grelha geométrica das linhas diagonais, sugerindo
ordem e estrutura, mas também uma certa tensdo visual. Para os créditos de North by Northwest,
Saul Bass optou por uma tipografia sans-serif, limpa e moderna, que reflete as tendéncias do design
grafico da época. Nao foi possivel identificar a fonte especifica, mas é provavel que seja uma fonte
semelhante a News Gothic, que Bass utilizava frequentemente nos seus trabalhos. A escolha de
uma fonte simples e geométrica ajuda a manter o foco no movimento e no impacto visual da

animacao, evitando distra¢cdes com ornamentagdes excessivas.

A simplicidade cromatica, aliada a precisao da tipografia e a0 movimento cinético, exemplifica o
estilo de Saul Bass: visualmente impactante, sem excessos, e profundamente ligado aos temas e

ao ritmo do filme.

Nesta instancia, Saul Bass recorre a tipografia cinética para incluir o movimento € o ritmo aos
nomes que aparecem no ecra, refor¢gando a sensagao de suspense que o proprio filme transmite. A
escolha da fonte, combinada com uma paleta de cores sobria (fundo verde-azulado e tipografia
branca) contribui para um design moderno e minimalista. O impacto visual deste estilo foi
revolucionario para a €poca, influenciando véarias geragdes seguintes de designers graficos e

cineastas.
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O impacto de Bass na area do design foi duradouro e transformacional. Ele introduziu uma estética
modernista ao cinema, com o uso de formas geométricas, tipografia expressiva e movimentos

graficos precisos. Isto influenciou o design grafico comercial como o cinematografico.

Product Placement: Reese's Pieces

A inclusdo dos chocolates “Reese's Pieces"” no filme "E.T. — O Extraterrestre" em 1982 ¢ um dos
exemplos mais iconicos de product placement na histéria do cinema (Hershey Community
Archives, s.d.). Este caso especifico teve um impacto significativo na publicidade cinematografica,
influenciando a forma como as marcas e os estudios de cinema colaboram para promover produtos
(Commonplace Fun Facts, s.d.). Na cena do filme, a personagem Elliott usa os Reese's Pieces para
atrair E.T. para fora do seu esconderijo. A cena mostrou os doces de maneira clara e positiva,
associando-os ao encantamento e a aventura do filme. Dessa forma, ajudou a criar uma conexao

emocional com o produto, tornando-o numa parte memoravel do filme para muitos fas (Anaya,

2022).

Figuras 32 e 33 Imagens da cena do filme "E.T. — O Extraterrestre", 1982.

Além do impacto positivo nas vendas do produto, cerca de 65% das vendas aumentaram 2 semanas
apos o lancamento do filme, a Reese's Pieces ganhou uma enorme visibilidade gragas ao filme,
tornando-se um nome familiar e fortalecendo a marca Hershey (Hershey Community Archives,
s.d.; Anaya, 2022). Por esse motivo, a Hershey aproveitou a popularidade do produto com
campanhas de marketing que destacavam a sua ligagdo com o filme. Isso ajudou a solidificar a
imagem dos Reese's Pieces como um doce divertido e lembrado por todos (Anaya, 2022). Além

disso, inclusdo dos Reese's Pieces no filme "E.T. — O Extraterrestre" transformou o product
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placement numa estratégia de marketing vidvel e altamente eficaz, demonstrando que uma
integracdo bem feita de produtos na narrativa de um filme pode beneficiar tanto o estudio quanto
a marca envolvida (Hershey Community Archives, s.d.). Neste exemplo ndo estd presente a

tipografia cinética, pois o foco era o product placement.

A colaboracao entre Hollywood e as marcas para promover produtos através de filmes tornou-se
mais comum apos esse exemplo de sucesso (Hershey Community Archives, s.d.). Em suma, a cena
¢ um exemplo de como o design e a integracao cuidadosa de produtos em filmes podem ter um

impacto positivo significativo nas vendas e na perce¢ao do publico.

Abertura de Filme: “S7ven” - David Fincher, 1995

A abertura criada por Kyle Cooper para o filme “S7ven” de David Fincher tornou-se um objeto
importante na historia da tipografia cinética. Esta abertura de filme criou alguma agitagdo por parte
do publico, pois retrata o comportamento minucioso do assassino retratando temas como a

desesperanca, a apatia e o desespero. (Radatz, 2012).

A forma como ¢ substituido o “V” pelo nimero 7 desfaz a barreira, que na época ainda existia,
entre a tipografia e a imagem. Todas as letras animadas sdo marcadas manualmente no rolo do
filme, produzindo efeitos que se parecem com o da sobreposicdo, algo contra o principio da
legibilidade tipografica mas indo ao encontro do que se fazia na época em termos de design grafico,

dando um efeito 4spero e manual (Bellantoni & Woolman, 1999).

Figura 34 Frame de entrada do filme Se7en, Kyle Cooper, 1995.
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A sequéncia de abertura ¢ marcada por uma série de imagens perturbadoras e fragmentadas, que
sdo apresentadas de forma quase frenética. O design grafico e a animagdo foram realizadas por
Kyle Cooper e pelo seu estudio, o Prologue, que sdo conhecidos pelo seu trabalho inovador nos

créditos de abertura de filmes. As técnicas de animagao utilizadas sao:

- Edicdo e Montagem Rapida: A abertura usa uma montagem rapida e descontinuada de
imagens e textos, que contribui para uma sensagao de desconforto e confusao.

- Imagens Fragmentadas: As imagens sdo apresentadas de forma fragmentada e distorcida,
muitas vezes em alta-contrastante e com cores escuras.

- Efeitos Visuais e Texturizacido: A sequéncia usa efeitos visuais para criar texturas asperas
e degradadas, que adicionam um carater sujo e sombrio a abertura.

- Trilha Sonora e Som: A musica e os efeitos sonoros sdo cruciais para o impacto da abertura.

A trilha sonora, composta por Nine Inch Nails, ¢ sombria e opressiva, e os efeitos sonoros
acrescentam uma dimensdo adicional de tensdo e desconforto.

A tipografia cinética na abertura de “S7ven” ¢ uma componente essencial para criar o ambiente
inquietante e desconcertante do filme. Esta abordagem tipografica ndo se limita apenas a exibir

texto, mas interage com o contetdo visual e auditivo para intensificar a atmosfera geral.

Aqui, a tipografia ¢ sempre animada com movimentos abruptos e caodticos. As letras saltam,
tremem ou distorcem-se, 0 que causa uma sensa¢do de tensdo e instabilidade. Este movimento
cinético contribui para a impressdo de que algo esta prestes a desmoronar ou sair do controle. As
letras parecem fragmentadas e incompletas, refletindo a natureza perturbadora do contetdo.

O trabalho tipografico desenvolvido pretende ser perturbador e subverter os padrdes estéticos
considerados classicos na época. Como resultado, as fontes parecem sujas, incompletas ou

deformadas, ajudando a estabelecer o clima sombrio e inquietante da sequéncia.

A reagdo do publico a abertura de “S7ven” foi bastante positiva (Radatz, 2012). A sequéncia de
créditos foi elogiada pela sua originalidade e eficacia em estabelecer o tom sombrio e inquietante
do filme (Radatz, 2012). No geral, o design grafico e a animagdo receberam elogios pela sua

criatividade e inovagdo (Radatz, 2012). A forma como a tipografia cinética e os efeitos visuais
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foram utilizados para criar um ambiente desconcertante e esteticamente unico foi um dos
elementos apreciados (Radatz, 2012).

O impacto desta abordagem ¢ visivel na evolugao dos créditos de abertura de filmes, onde o design
tipografico e as animagdes sdo agora frequentemente utilizados para fortalecer a narrativa e
envolver o publico de maneira mais profunda (Radatz, 2012). A abertura de “S7ven” continua a
ser um marco no design de créditos de filmes, destacando o poder da tipografia cinética e das
técnicas de manuais. De acordo com Radatz (2012) a sequéncia de créditos do filme Se7en ¢
frequentemente vista como o nascimento de uma nova era do design de sequéncias de créditos

definida, em grande parte, por pixéis e meios digitais”.
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CAPITULO 2.

ESTUDOS DE CASO EM CAMPANHAS
PUBLICITARIAS E EVENTOS

“There’s something about this year that felt
especially chaotic in terms of how people consumed
culture.”

-Rasmus Wiingelin,
global head of brand design at Spotify

“Ha algo neste ano que pareceu especialmente cadtico
em termos de como as pessoas consumiram cultura.”
Junho 2024
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Neste capitulo, serdo analisados dois exemplos de campanhas
publicitarias e dois eventos como projetos de referéncia, que
demonstram de forma clara o impacto e a evolucdo da
tipografia cinética no campo da publicidade. Estes casos foram
escolhidos pelo uso inovador da tipografia cinética, fator que
conecta todas as referéncias, criando experiéncias visuais
envolventes e memoraveis. Ao explorar a aplicagdo desta
técnica em campanhas publicitarias, torna-se percetivel como
a tipografia cinética tem se destacado como um recurso criativo
e dinamico, capaz de transmitir mensagens de maneira eficaz,
capturando a atencdo do publico e reforcando o poder da

publicidade.
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Caso 1: Levi's — "Go Forth"

A campanha "Go Forth' foi langada pela Levi's* em 2009, como parte de uma estratégia global
para revigorar a marca e ligar-se a um publico jovem. A campanha foi desenvolvida pela agéncia
Wieden+Kennedy (Estados Unidos) e incluiu uma série de antiincios em video, media em papel e
online - todas com uma forte mensagem de forga, aventura e exploracao.

Em 2011, a campanha Go Forth expandiu-se para além dos Estados Unidos, tornando-se a primeira
plataforma de marketing global da Levi's, lancada em 24 paises e traduzida em 19 linguas. Esta
plataforma criativa foi concebida para atrair jovens, baseada na ideia de que, independentemente
da sua origem ou cultura, a juventude atual reconhece o seu poder para transformar o mundo em

que vive (Azevedo, 2015).

OFEQUAL AVGHTERS

WITH FrREE pam

Figuras 35 a 38 Frames do antncio “Levi's — "Go Forth”, 2009
Link do anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=FdW1CjbCNxw - Assistido a 7 de junho de 2024

De acordo com Rebecca Van Dyck, Diretora de Marketing Global da Levi’s, “esta nova estratégia

reflete o rejuvenescimento da marca e o seu esforgo para cativar uma nova geracao de clientes. Ela

49 A LeviStrauss & Co., também é conhecida como (LS&CO). E uma empresa norte-americana fundada em 1853 pelo industrial
alemao Levi Strauss, a marca Levi's é conhecida pelas suas jeans de renome mundial.
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também destaca que o objetivo principal desta mudanga nao ¢ apenas vender produtos, mas inspirar
os clientes a ter a confianca e determinagdo para moldar um mundo melhor” (Azevedo, 2015). O
uso inovador do poema "Howl" de Allen Ginsberg (1926-1997), recitado de forma dramatica,
conferiu um sentido de urgéncia e relevancia a mensagem da campanha. A Levi's conseguiu criar
uma narrativa que ndo apenas promovia um produto, mas também um estilo de vida audacioso e

libertador (Cotw, 2017).

Na area do design e da publicidade, a campanha "Go Forth" causou impacto no ptblico (Azevedo,
2015). Tal sucedeu, porque em vez de seguir o formato tradicional de antincio, a Levi's optou por
uma abordagem mais cinematografica, apresentando anincios que se assemelhavam a curtas-
metragens. Esta escolha ajudou a destacar a campanha num mundo cheio de publicidade

convencional.

A campanha também foi marcada por agdes e estratégias online e off-line, incluindo a televisao,
materiais impressos, a internet e as redes sociais. Esta abordagem holistica ndo apenas ampliou o
alcance da campanha, mas também demonstrou a importancia de criar uma experiéncia coesa a
multiplas plataformas. A campanha publicitiria foi desenvolvida com base em simbolos e
significados que sdo reconhecidos e compreendidos de forma semelhante em diferentes culturas.
Um dos simbolos utilizados ¢ o tecido denim, que representa uma liga¢do a tradi¢do e a cultura
americana, simbolizando a liberdade e a expressdo individual. Imagens de pessoas a trabalharem
em conjunto e viverem em comunidade criam um sentimento de unido, refletindo a ideia de que a
Levi's € uma marca inclusiva. Desta forma, o design visual das pegas impressas e os formatos para
os meios digitais permaneceram uniformes em todos os mercados, com o texto a ser apenas
traduzido para os idiomas locais. O slogan Now is Our Time passou a ser utilizado como resumo

da nova mensagem da iniciativa Go Forth nas suas pegas publicitarias (Azevedo, 2015).
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Figura 39 Impresso

A "Go Forth" serviu de exemplo de como a publicidade pode utilizar o design e a narrativa para
criar uma conexdo emocional profunda com os consumidores (Azevedo, 2015). A campanha
utilizou a tipografia cinética para apresentar citacdes inspiradoras, poesia e narrativas que
complementam as imagens de jovens a explorar o mundo. O texto em movimento era sincronizado
com a musica e a narragdo, criando uma experiéncia audiovisual dindmica e envolvente. A
tipografia escolhida estd alinhada com a mensagem central da campanha, como a liberdade, a
exploragdo e a autenticidade. O uso de uma tipografia imperfeita, com tragos “dsperos” e uma
aparéncia manual, refletem a esséncia de uma geragdo que procura romper com as normas e
embarcar nas aventuras reais, sem medo do desconhecido. A mensagem da campanha, que
incentiva os consumidores a "seguir em frente", ¢ visualmente reforcada pela fluidez e dinamismo
da tipografia, que parece estar em movimento, espelhando a ideia de explorag¢@o de novas fronteiras

(Azevedo, 2015).

A estética ‘crua’ da tipografia, desenhada como se fosse a mao, também sugere rebeldia e
individualidade, caracteristicas que a Levi's queria destacar ao dirigir-se para um publico jovem e
auténtico. Ao contrario de fontes tradicionais e polidas, esta escolha grafica transmite uma
sensacdo de ousadia e quebra de convengdes, comunicando que a marca valoriza a singularidade

e a autenticidade (Azevedo, 2015).
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A combinagdo da tipografia cinética e da paleta de cores sobria ajudou a reforgar o tema da
campanha, transmitindo uma sensacdo de movimento e dinamismo. A tipografia cinética, em
particular, contribuiu para uma experiéncia visual envolvente, capturando a aten¢do do publico e
dando destaque a mensagem inspiradora da campanha. O uso cuidadoso das cores e das fontes
ajudou a criar uma identidade visual coesa ¢ memoravel, alinhada com a proposta de valor da

Levi's.

Desta forma, a Levi's conseguiu reforcar a sua imagem como uma marca que apoia a
individualidade e a autossuficiéncia. Isto ajudou a revitalizar a marca, criando uma ligagdo mais
profunda entre a mesma e os consumidores, que permitiu diferenciar os seus produtos no mercado

e demonstrou o poder do motion design na publicidade moderna.
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Caso 2: "Spotify Wrapped"

A campanha "Spotify Wrapped' é uma iniciativa anual do Spotify*°, que teve inicio em 2016. Esta
campanha recapitula as musicas, os artistas e os géneros mais ouvidos pelos utilizadores ao longo
do ano. Cada utilizador recebe um resumo personalizado dos seus habitos de musica, apresentado

os resultados de forma visualmente atraente e compartilhavel.
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Figuras 40 a 45 Frames de um exemplo do "Spotify Wrapped", 2022
Link do anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=CaletgVvyjg - Assistido a 7 de junho de 2024

00 Spotify é um servigo de streaming de musica, podcast e video que foi langado a 23 de abril de 2006. E o servico de streaming de
musica mais popular e usado do mundo.
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O impacto do “Spotify Wrapped” no publico ¢ significativo e abrangente, desde o envolvimento
emocional até a demonstracdo da marca nas redes sociais (Spotify, 2024). Esta iniciativa pode
provocar uma sensag¢ao de nostalgia e reflexdo pessoal, pois permite aos utilizadores reviverem o
que ouviram ao longo do ano. Ver as musicas e artistas mais ouvidos cria uma ligagdo emocional

com o conteudo, ao associar as musicas a momentos especificos vividos nesse ano.

Sendo um resumo individual e unico para cada utilizador, cria uma experiéncia altamente
personalizada. Isto faz com que o publico sinta que o Spotify "os entende", refor¢cando a relagdo
com a marca. Além disso, o sentimento de pertencer a uma comunidade global (pois muitos
partilham as suas estatisticas) gera um sentimento de partilha e comparacdo entre amigos e
seguidores. De facto, a campanha ¢ altamente partilhdavel. Milhdes de utilizadores publicam os
seus resumos do “Wrapped” nas redes sociais, o que gera uma visibilidade organica para o Spotify
(Woods, 2022). Cada partilha nas redes funciona como uma recomendagdo indireta,

impulsionando a presenga da marca de forma espontanea.

Além dos utilizadores, os artistas também beneficiam da campanha. Muitos artistas partilham as
suas estatisticas, como o numero de streams >'ou 0 nimero de ouvintes em diferentes paises, o que

ajuda a fortalecer a relagdo entre os musicos e os seus fas.

A campanha Wrapped incentiva também os utilizadores a permanecerem na plataforma para verem
as suas estatisticas no proximo ano. Desta forma, a expectativa criada em torno de ver como os
héabitos musicais mudam ao longo do tempo, ajuda a fidelizar os utilizadores, uma vez que ficam

curiosos para ver os resultados anuais (Spotify, 2024).

Atualmente, a tipografia oficial do Spotify, chamada de Spotify Mix, ¢ uma fonte personalizada que
desempenha um papel central na identidade visual da marca. Baseada na Circular, trata-se de uma
fonte sans-serif geométrica criada por Laurenz Brunner em 2024, tendo sido adaptada

especificamente para o Spotify, proporcionando assim uma identidade visual tinica e reconhecivel.

51 wStreams" refere-se ao nimero de vezes que uma musica ou conteudo dudio é reproduzido numa plataforma de streaming, como o
Spotify, a Apple Music ou o YouTube. Cada vez que um utilizador ouve uma musica, normalmente durante mais de 30 segundos, é
contabilizado como um stream. Esta métrica é utilizada para medir a popularidade de uma musica ou artista e € essencial para calcular
e determinar posigdes nas tabelas de sucesso.
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Para desenvolver esta fonte, foi feita uma parceria com o Estidio de Design “Dinamo Typefaces",
sediado em Berlim. Os designers afastaram-se das convengdes tipograficas tradicionais e
combinaram elementos de diferentes tipos de letra com diferentes estilos. Esta abordagem captura
a esséncia dindmica e em constante mudanca da cultura do dudio ao longo dos tempos (Spotify,

2024).

O resultado ¢ uma fonte sans-serif que funde caracteristicas de estilos classicos e modernos,
criando uma aparéncia Unica e marcante. Integraram discretamente formas inspiradas em ondas
sonoras, sugerindo assim um ritmo fluido. A mistura de dngulos marcantes com curvas suaves
confere a fonte um carater distinto, que ¢ inconfundivelmente associado ao Spotify (Spotify, 2024).
A tipografia cinética contribui para a viralidade da campanha, tornando as apresentagdes

visualmente mais atraentes.

=]
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Figura 46 Diferentes capas a demonstram a familia tipografica “Spotify Mix”
Link da imagem: https://newsroom.spotify.com/2024-05-22/introducing-spotify-mix-our-new-and-exclusive-font/

Estas escolhas visuais, assim como as cores vibrantes da identidade visual da marca, ligam-se ao
dinamismo das animacdes utilizadas pela marca, tanto na interface da plataforma como em

campanhas como o “Spotify Wrapped”. As animagdes do Spotify sdo fluidas, suaves e rapidas,
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refletindo o movimento continuo da musica, e captando a aten¢ao do utilizador sem o distrair. As
cores vibrantes que aparecem nas animagdes complementam o verde do logotipo, criando uma
experiéncia visual coesa e envolvente. Assim, a tipografia, as cores fortes € o dinamismo das
animagdes no Spotify estdo interligados, criando uma identidade visual que reflete os valores
centrais da marca: simplicidade, inovacao, energia e movimento. A campanha utiliza tipografia
cinética para criar uma comunicacao visual dindmica e envolvente. Nela, o texto move-se, gira, e
muda de tamanho para destacar as estatisticas e informac¢des de maneira emocionante e divertida.
Esta campanha fortalece a identidade do Spotify como uma plataforma que entende e celebra a
individualidade dos seus utilizadores. Assim, a "Spotify Wrapped" ¢ um exemplo de como a
tipografia cinética pode ser usada de maneira inovadora no marketing digital. A campanha nao so6
apresenta dados de maneira clara, mas também os transforma numa experiéncia visualmente

divertida e impactante.
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Caso 3: London Design Festival

O London Design Festival ¢ um evento anual que celebra e promove o design e a criatividade em
Londres, reunindo designers, artistas, arquitetos e outros profissionais de todo o mundo. O festival
inclui uma vasta gama de eventos, exposi¢des, workshops e instalacdes espalhadas por toda a
cidade, destacando as ultimas inovagdes e tendéncias no design. Foi fundado em 2003 por John

Sorrell e Ben Evans, com o objetivo de fazer de Londres a capital mundial do design.

A identidade visual do London Design Festival ¢ conhecida pela sua flexibilidade, com o log6tipo
a mudar em cada edig¢do, refletindo o tema e o design especificos abordados nesse ano. No entanto,
mantém-se um elemento constante: a cor vermelha. Domenic Lippa, diretor de design do festival,
descreve-a como "a cor de Londres" (Pentagram, 2024). Além disso, a tipografia utilizada no
evento também se a cada edi¢cdo, mudando com o foco para as tendéncias no design na tipografia,
reforcando a inovacdo e a capacidade de evolugdo da identidade do festival ao longo dos anos

(Pentagram, 2024).

Festival de Design de Londres 2013

Festival de Design de Londres 2021 Festival de Design de Londres 2018

EONDEN
IDESIGN

IEESTVAS
20,19

Festival de Design de Londres 2024 Festival de Design de Londres 2020 Festival de Design de Londres 2019 Festival de Design de Londres 2023

Figura 47 Exemplo das varias identidades usadas para promover o “London Design Festival” nos tltimos anos.

Para 2024, a identidade visual do festival utiliza essa tonalidade vermelha iconica, combinada com
branco e preto. A identidade deste ano explora o conceito de "dualidade", destacando-se pela

combinac¢do impactante de duas fontes sobrepostas em camadas distintas (Pentagram, 2024).
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Figuras 48 a 51 Exemplo dos varios formatos usados para promover o “London Design Festival, 2024”
Link: https://londondesignfestival.com/ - Consultado a 12 de junho

Muitas das exposi¢des e instalagdes do festival incorporam tipografia cinética para criar
experiéncias visuais dinamicas e interativas, proporcionando uma experiéncia imersiva que cativa
os visitantes. O movimento do texto pode transformar simples palavras em elementos visuais
cativantes, adicionando uma nova dimensao ao design grafico. A tipografia cinética ¢ usada para
atrair ¢ envolver os visitantes, assim como as animagdes de texto em instalagdes interativas
incentivam a participacdo do publico, tornando as exposigdes mais memoraveis € impactantes

(LDF, 2024).

O London Design Festival tem sido um importante catalisador para a inovagao e a criatividade no
design, e a tipografia cinética desempenha um papel de grande importancia neste contexto. Desde
a sua fundagdo em 2003, o festival tem promovido a exploracdo de novas formas de comunicacao
visual, incluindo o uso dindmico e interativo do texto. Ao fazer isso, 0 mesmo nao so enriquece a
experiéncia dos visitantes, mas também influéncia a pratica do design global, destacando o

potencial da tipografia cinética como uma ferramenta poderosa.

A tipografia utilizada no logétipo da edi¢do de 2024 ¢ moderna e ousada, destacando-se pela
combinac¢do de duas fontes distintas que transmitem clareza e sofisticacdo. Este uso de contrastes

entre as fontes reflete a diversidade inerente ao design, permitindo uma leitura fluida e impactante.
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O processo criativo levou a sobreposi¢ao e interagdo entre as tipografias, resultando numa solucao
visual que encapsula perfeitamente o tema central da edi¢do, celebrando a riqueza e a
complexidade do design contemporaneo (Lippa, 2024). Em algumas edi¢des, o festival opta, além
do logétipo estatico, pelo uso da tipografia cinética, como nos anos de 2018, 2019, 2020, 2021,
2022, 2023 e a do presente ano para criar movimento ¢ dinamismo (Pentagram, 2024). Este
conceito ajuda a representar a transformacdo e o impacto do design, alinhando-o com a natureza
experimental e inovadora do evento. As cores do logotipo de 2024 sdo vibrantes e contrastantes,
escolhidas para captar a atencdo e criar um impacto visual marcante. O log6tipo do LDF nao s6
promove o festival, mas também desempenha um papel crucial na inspiracdo e motivagao de
designers e criativos. Ao destacar Londres como um centro global de design, o festival contribui

para a celebragdo e evolucao continua do design no cendrio internacional.

O festival ¢ bastante celebrado e bem recebido pelo publico, consolidando-se como um dos eventos
de design mais prestigiados e influentes a nivel global (Khan, 2024). Atrai uma audiéncia
internacional diversificada, incluindo designers, estudantes e profissionais criativos, que
encontram no LDF uma plataforma rica e variada de exposi¢des e eventos inovadores (Evans,

2024).

A ampla cobertura mediatica e o feedback positivo dos visitantes destacam a qualidade da
organizac¢do do evento e a relevancia das exposi¢des. O London Design Festival ndo s6 promove
o design e a criatividade global, como também se estabelece como um ponto focal para discussao

e inspiragdo na industria (Pentagram, 2024).

A tipografia desempenha um papel crucial neste festival, pois ndo apenas comunica a identidade
do evento, mas também reflete as tendéncias e a inovagdo que o festival representa. A escolha
cuidadosa das fontes e de toda a identidade visual, tém um impacto significativo na forma como a
mensagem ¢ percebida pelo publico. Além disso, uma tipografia bem executada pode facilitar a
leitura e a compreensdo das informagdes, tornando-as acessiveis a uma audiéncia internacional

diversificada.
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Caso 4: DEMO (Design in Motion Festival)

O DEMO (Design in Motion Festival) ¢ um festival dedicado a exibi¢ao e demonstracdo do melhor
do design em movimento, incluindo animagdes, elementos graficos em movimento, paisagens
digitais hiper-realistas e, sobretudo, a tipografia cinética. E um evento que retine trabalhos de
designers de todo o mundo, destacando a criatividade e a inovagdo no campo do motion design.
Surgido pela primeira vez em 2019, nasceu da colaboracdo entre a Exterion Media de sede
britanica e o Studio Dumbar da Holanda, ambos reconhecidos na sinergia do design e da

publicidade.

DESIGN
IN MOTION
FESTIVAL

Figuras 52 a 55 Frames do trailer de apresenta¢do para promover o “DEMO, 2025”
Link: https://demofestival.com/ - Consultado a 14 de junho

O DEMO oferece uma plataforma para que designers de todo o mundo possam exibir as suas
criagdes de tipografia cinética. Este espago permite que talentos emergentes e estabelecidos
mostrem as suas inovagdes e técnicas no motion design. O festival ¢ conhecido pela sua capacidade
de criar experiéncias interativas em que “editoras transformam o digital out-of-home em media
que contribuem positivamente para espagos publicos por meio da colaboragdo e interagdo do
publico” (Oskar op de Beke e Guy Grimmelt, 2019). A variedade de exposi¢des e performances,
que vao desde animagdes digitais a interacdes fisicas, permite com que o publico explore diferentes
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aspectos do design em movimento. Esta diversidade contribui para uma participagdo ativa e uma

experiéncia memoravel (Dumber, 2022).

A atencdo da imprensa aumenta o reconhecimento do festival e atrai uma audiéncia diversificada.
O festival € bem recebido pelo seu publico devido a sua abordagem criativa, interativa e inovadora,
que proporciona uma experiéncia rica e envolvente, além do seu impacto positivo na comunidade
de design (Saraiva, 2024). O DEMO incentiva a experimentagdo com formas, cores € movimentos,
tendo como resultado animagdes de texto que vao além dos formatos tradicionais. A tipografia
cinética ¢ usada para criar experiéncias visuais imersivas e dinamicas que capturam a atenc¢ao do
publico. As animagdes de texto podem contar histérias, transmitir emog¢des € comunicar
mensagens de maneira a envolver mais o publico. A exibi¢do da tipografia cinética ocorre em ecras
publicos e espacos urbanos, transformando a paisagem urbana numa galeria de arte em movimento
(Dumbar, 2022). Tal permite que o publico em geral experiencie o design em movimento. Em
2025, o DEMO planeia expandir-se a nivel global, alcan¢ando cidades como Barcelona, Mildo e

Vancouver (It's Nice That, 2024).

O logotipo do DEMO Festival ¢ marcado pela sua versatilidade cromatica, mudando de cores a
cada edicdo, o que reflete a natureza inovadora e em constante transformagao do evento. As cores
fortes como o azul-escuro e o preto, combinadas com varia¢des vibrantes e contrastantes a cada
ano, capturam a atencao do publico e evocam a criatividade das obras de design apresentadas no
festival. Esta dinAmica®? cromatica ndo s6 mantém a identidade visual do festival atualizada, como

também simboliza a fluidez e a evolugdo das praticas artisticas digitais (Dumbar, 2019).

Ao associar um tipo de tipografia psicadélica ao logdtipo, o impacto visual torna-se mais intenso,
criando uma estética vibrante e marcante que capta a ateng@o do publico. A tipografia psicadélica,
caracterizada por formas distorcidas, letras fluidas e curvas organicas, cria um efeito hipnotizante
que captura o espirito dos anos de 1960, ao mesmo tempo que evoca uma estética moderna e
digital. No contexto do DEMO, essa fusdo da tipografia psicadélica com o logotipo dinamico do

festival gera um impacto visual poderoso. A mistura das cores vibrantes e das formas tipograficas

32 Apesar da dindmica na paleta cromatica, assim como no caso do LDF em relagdo a mudanga constante da tipografia, estas alteragoes
constantes podem levantar questdes sobre o reconhecimento. Como é que nos lembramos de uma coisa que esta sempre a mudar?
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fluidas convida o espectador a mergulhar num universo visual onde o movimento e a

transformagdo tornam-se centrais.

Este tipo de design impacta a sociedade ao redefinir a forma como nos relacionamos com a
tipografia e o design grafico nos espacos publicos (Dumbar, 2019). A utilizagdo da tipografia
psicadélica, combinada com animagdes € mudangas cromaticas, desafia as normas visuais
convencionais, promovendo um sentido de liberdade criativa que rompe com os padrdes visuais
estaticos. Esta abordagem ndo sé atrai a aten¢do, mas também provoca reflexdes sobre a
flexibilidade e o potencial transformador do design na era digital, influenciando os artistas como

o publico em geral.

A tipografia cinética ou texto em movimento, tem se tornado uma ferramenta essencial na
publicidade, destacando-se pela sua capacidade de captar a atencdo do publico e transmitir
mensagens de forma dindmica e envolvente. Neste estudo, foram analisadas duas campanhas e
dois eventos que ilustram o impacto diversificado e a evolucdo da tipografia cinética. O elo que
une estes quatro casos ¢ o uso inovador da tipografia cinética para criar experiéncias memoraveis

para o publico-alvo.

Ap0s esta analise, conclui-se que a tipografia cinética estd a transformar a publicidade e o design
visual, com potencial para impactar o seu futuro. Esta abordagem oferece uma solu¢ao impactante
para comunicar mensagens, envolver-se com o publico e criar experiéncias memoraveis. A medida
que a tecnologia avanca e as expectativas do publico se alteram, a tipografia em movimento

continuara a ser uma ferramenta vital para marcas e designers em todo o mundo.
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CAPITULO 3.

METODOLOGIA

“En este sentido amplio, la impresion es, por tanto,
fundamental para el desarrollo del mundo moderno, no solo
como medio principal de difusion del conocimiento, que
permitio. la transicion de unas actitudes medievales a otras
modernas, sino también como medio que incorpora las
caracteristicas modernas de la produccion en masa y la
estandarizacion, la especializacion y la division de trabajo.”

-Robin Kinross

“Neste sentido amplo, a impressdo ¢, portanto, fundamental para o
desenvolvimento do mundo moderno, ndo s6 como meio principal
de difusdo do conhecimento, que permitiu a transi¢ao de atitudes
medievais para outras mais modernas, mas também como meio que
incorpora as caracteristicas modernas da produgdo em massa ¢ da
estandardizagdo, da especializag@o e da divisao do trabalho.”
Outubro-Novembro, 2023
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Neste capitulo, ¢ apresentada a metodologia adotada para o
desenvolvimento deste estudo, estruturada de forma a
responder eficazmente as questdes de investigacdo e alcancar
os objetivos propostos. A investigagdo foi dividida em quatro
fases essenciais: revisao da literatura, analise documental,
estudos de caso e o rebranding da marca “Johnson” com uma
analise de dados. Cada uma destas fases ¢ detalhada e
justificada com base nas necessidades da pesquisa, permitindo
uma abordagem abrangente e rigorosa sobre o impacto da

tipografia cinética na publicidade.
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A metodologia deste estudo recorre a diferentes instrumentos e procedimentos, de modo a garantir
uma abordagem abrangente e rigorosa sobre o impacto da tipografia cinética na publicidade. A
revisdo da literatura constitui a base inicial da investigagdo, permitindo identificar lacunas no
conhecimento existente, eventuais contradi¢des e areas pouco exploradas dentro do campo em
estudo. A andlise critica da literatura foi essencial para o desenvolvimento das questdes de
investigagdo, que serviram de guia para as fases subsequentes do trabalho. Foram analisados
artigos cientificos, artigos académicos e artigos de revistas pertinentes, com enfoque em temas
como a evolucdo da tipografia ao longo do tempo, a tipografia cinética e o seu impacto na
comunica¢do visual, assim como a sua aplicagdo em campanhas publicitarias. Este método

contribui para a compreensao do estado atual da arte (Hill e Hill, 2002).

A analise documental, que sucedeu a fase de revisdo de literatura, incluiu uma ampla gama de
materiais, como imagens e cartazes, exemplos de campanhas publicitarias reais de marcas que
utilizaram a tipografia cinética, nomeadamente através de materiais digitais e audiovisuais. Este
processo teve como objetivo perceber como estas marcas aplicaram e aplicam a tipografia animada
nas suas campanhas, avaliando o impacto dessas escolhas na percecdo dos consumidores € no
desempenho de vendas. Por outro lado, permitiu também a identificagdo de tipografia cinética em
ambitos como os créditos cinematograficos. A analise destes documentos permitiu ndo s6 uma
observacdo critica das praticas passadas e hoje existentes, mas também uma identificagdo de
potenciais falhas ou areas de melhoria, particularmente na comunicagao visual e no envolvimento
com o publico. Para esta fase recorreu-se a bibliotecas, websites, arquivos digitais, bases de dados

académicas e plataformas de design.

O estudo também inclui uma componente empirica com estudos de caso em campanhas
publicitarias e eventos que utilizam a tipografia cinética. Foi realizada uma analise de quatro
estudos de caso: a campanha publicitaria “Go Forth” da Levi’s (2009), a campanha publicitaria
“Spotify Wrapped” do Spotify (2022), o evento “London Design Festival” (2024) e a exposicao
“DEMO” (2025). Este processo de investigacdo centrou-se em observar o que essas marcas ja
realizam e perceber o funcionamento e o impacto que causou, quer a nivel das estratégias de
tipografia cinética, quer no seu impacto sobre as vendas. Para isso, assisti a videos, analisei

imagens, explorei aplicagdes, participei em eventos € examinei outros recursos relevantes que
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contribuiram para uma andlise abrangente dos estudos de caso (Quintdo, Andrade e Almeida,

2020).

De seguida, apresenta-se um projeto experimental de rebranding da marca “Johnson”, que se
tornou numa componente pratica essencial deste estudo. O rebranding foi projetado
especificamente para testar as hipdteses formuladas e fornecer dados empiricos relevantes,
permitindo analisar de forma quantitativa e qualitativa o impacto da tipografia cinética na perce¢ao
dos consumidores e no sucesso da comunicagdo publicitaria. Através desta abordagem integrada e
holistica, espera-se contribuir para o avango do conhecimento sobre o uso estratégico da tipografia

cinética no design e na publicidade (Campbell, 1969).

O processo de redesign do logdtipo da marca Johnson foi um percurso que envolveu varias etapas
de desenvolvimento criativo. Foram realizados estudos a varias tipografias, no software Adobe
Ilustrator, de forma a tentar responder as limitagdes postas pelo CEO, pois o foco esteve sempre
na tipografia. J& com o design vetorial feito, foram feitos testes de impressdo para chegar as cores
do logotipo. Dentro do Adobe Illustrator, foram também desenvolvidos todos os elementos visuais

que compdem o manual de normas graficas.

Para a apresentagdo do novo logdtipo e para a comunicagdo visual mais ampla da marca, os
mockups foram criados utilizando o Adobe Photoshop. Essa ferramenta permite simular como o

log6tipo e outros elementos visuais se comportam em contextos reais.

O manual de normas graficas foi elaborado no Adobe InDesign, um software para criar

documentos que requerem um layout complexo e uma apresentacao grafica coesa.

De seguida, foi criado um roteiro com as ideias, palavras e mensagens que se queria transmitir no
video. O roteiro foi escrito no word. Por fim, a produgdo de logétipo animado e do video de
apresentacao foi realizado no Adobe After Effects, permitindo dar “vida” aos elementos graficos

de forma dinamica e envolvente.

Como complemento a todo o estudo j& desenvolvido e instrumento de validacao, foi realizado um
questionario que foi langado nas redes sociais, de forma a abranger as varias faixas etarias para
perceber de que forma o tema ¢ entendido pelas pessoas em geral. O questionario foi elaborado,

através da plataforma Google Forms, para compreender a perce¢do do publico sobre a tipografia
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cinética e o rebranding da marca Johnson (McCombs, 2022). Trata-se de um método que permite

uma recolha de dados segura e vasta.

Uma caracteristica distintiva deste estudo ¢ a sua abordagem metodologica mista, que combina
dados qualitativos e quantitativos. Como refere Creswell (2007), a triangula¢do de dados permite
integrar ambas as dimensdes, proporcionando uma visdo mais completa e robusta do problema.
Esta abordagem permite assim uma maior expansao dos resultados qualitativos por meio de dados
quantitativos, reforcando a validade das conclusdes e proporcionando uma compreensao mais

geral do impacto da tipografia no comportamento do consumidor.
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CAPITULO 4.

PROJETO PRATICO

“... Brand language is more than a logo. It’s a system of Design
elements such as, colors, shape, image, typography...”

-Ellen Lupton

“...A linguagem de marca é mais do que um logétipo. E um sistema
de elementos de design, como cores, formas, imagens ¢
tipografia...”

Ellen Lupton, 2011
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Neste capitulo, optou-se por realizar um rebranding da marca
“Johnson” e aplica-lo a tipografia cinética com o intuito de
analisar como uma renovacao visual, focada no movimento
tipografico, pode influenciar a percecdo da marca, melhorar a
comunicacdo visual e reforgar a sua identidade no mercado. A
escolha da Johnson foi feita com base no seu potencial de
reposicionamento no mercado, visando alcancar um publico
mais amplo com o melhoramento de novos servigos. Através
da utilizagdo da tipografia cinética, pretende-se criar uma
imagem mais moderna e dindmica, capaz de atrair a aten¢ao do
publico-alvo e aumentar o seu envolvimento. Este rebranding
permite ainda testar, de forma empirica, o impacto desta
técnica na constru¢do de uma comunica¢do visual destacada e
eficaz, através de um video que culmina na apresentagdo do
rebranding da marca, lancando nos vdérios canais de

comunicagao.
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Jahnson

%' RECLAMOS LUMINOSOS

Figura 56 Logétipo atual da marca “Johnson”, desenvolvido em 2016.
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4.1 Quem é a Johnson?

Website: hitps://johnson.pt/

A Johnson Reclamos Luminosos ¢ uma empresa portuguesa de reclamos luminosos com mais de
trés décadas de atuagdo no mercado (Johnson, 2024). Fundada em 2016, opera na area dos servigos
de imagem e inovagao corporativa. Comprometida com a exceléncia, a empresa procura reinventar
os seus conceitos constantemente, oferecendo solucdes personalizadas para os diferentes
segmentos empresariais. A qualidade dos materiais utilizados ¢ primordial, passando por rigorosos
processos de producdo, que visam otimizar a relacdo qualidade/preco.

As instalagdes sdo amplas e modernas, e contam com tecnologia de ponta e as melhores praticas
de processos, em consonancia com os mais altos padrdes ambientais. A equipa de profissionais ¢
altamente qualificada e 4gil, capaz de criar projetos de alto nivel e criatividade para alcancar
resultados de impacto e fortalecer a relagdo do cliente com a marca.

O objetivo principal da empresa ¢ agregar valor ao negocio dos seus clientes, destacando-os de
forma proeminente no mercado em que atuam. Com uma visao estratégica e enfoque na constante
satisfac@o do cliente, a Johnson ¢ a escolha ideal para aqueles que procuram projetos distintos e de

qualidade.

4.2 Missao, Visao e Valores
Missao
O objetivo da Johnson Reclamos Luminosos ¢ alcangar resultados de alto impacto para os seus
clientes, de modo a destacar os seus negdcios e fortalecer as suas relagdes com o mercado. O seu

proposito € também o de criar e fabricar marcas, assim como fabricar, dar assisténcia e manuten¢ao

aos clientes.

Visao
A empresa pretende ser reconhecida como lider no segmento de criagdo de imagem corporativa
em Portugal, e ser associada a produtos e servigos executados com agilidade, qualidade e inovagao,

sem abrir mao dos valores éticos que permeiam a sua propria historia.
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Valores
Os valores principais sdo os seguintes:
e Cliente satisfeito
e Colaboradores comprometidos e realizados
e Qualidade como prioridade
e Empreendedorismo e inovagao
o Crescimento e rentabilidade
« Etica profissional
Tais valores refletem o compromisso da empresa em proporcionar satisfagdo aos clientes, valorizar
os seus colaboradores, procurar qualidade e inovagao, crescer de forma sustentavel e agir sempre

com ¢ética e responsabilidade profissional.

4.3 Publico-Alvo

O publico-alvo da Johnson inclui uma variedade de setores e tipos de negocios que necessitam de
sinalizacdo luminosa, bem como solugdes de publicidade a nivel grafico. Entre os principais
segmentos que compdem esse publico, destacam-se a hotelaria e restauracdo, que abrange hotéis,
pousadas e outros tipos de acomodagdes que necessitam de sinalizacdo clara e visivel para
orientacdo e branding (wayfinding), além de cafés e bares que utilizam sinais luminosos para criar
ambientes acolhedores e atrair clientes. Outro setor importante ¢ a industria e servigos, onde
empresas industriais e prestadores de servigos requerem sinaliza¢do para seguranga, orientagao e
identificacdo das suas instalagcdes. As institui¢des publicas e privadas, como escolas, hospitais,
universidades e bancos, também fazem parte do publico-alvo, necessitando de sinalizacdo eficaz
para informar e orientar os seus utilizadores. Além disso, organizadores de eventos, feiras e
exposigdes recorrem a sinaliza¢do para orientar o publico, promover atividades e destacar stands.
Pequenos negocios e startups representam outro grupo relevante, composto por novos
empreendimentos que procuram criar e fortalecer a sua presenca visual no mercado. A Johnson
Reclamos Luminosos oferece solugdes personalizadas para atender as necessidades especificas de

cada tipo de cliente, desde pequenos negocios locais até grandes empresas e instituigdes.
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4.4 As vendas

A empresa vende para diversas regides de Portugal, fornecendo reclamos luminosos para negocios
locais e nacionais. Além do mercado interno, a empresa também tem algum alcance internacional,
especialmente em paises com uma comunidade portuguesa significativa, como por exemplo a
Suica. A empresa pode responder a uma ampla gama de setores, incluindo comércio, servicos,
industria e eventos, oferecendo solugdes personalizadas de reclamos para as diferentes

necessidades empresariais.

4.5 Rebranding da Marca

Nos ultimos anos, a Johnson Reclamos Luminosos consolidou-se como uma referéncia no mercado
portugués de reclamos luminosos. No entanto, com a evolugdo constante do setor, as exigéncias e
expectativas dos clientes também se tornaram mais complexas e diversificadas. Para responder a
estas novas necessidades, decidiu-se expandir a gama de servicos, incorporando um novo
proposito: melhorar a decoracdo de viaturas e desenvolver solucdes graficas e publicitarias de
elevado impacto.

Este passo foi acompanhado de uma atualizacdo estratégica completa, levando a decisdo de
implementar um rebranding integral da marca. Esta transformacdo vai muito além de uma mera
atualizagdo estética — trata-se de uma renovagao profunda que visa comunicar, de forma clara e
eficaz, a nova dire¢do da empresa, reforcando a sua proposta de valor, sem perder os pilares
fundamentais da empresa com a missao, visao e valores.

Com o novo slogan “Transformamos a sua marca num impacto visual de alto nivel”, o novo
rebranding da Johnson surge como um reflexo da sua visdo renovada. Através de um lancamento
unico que une a tipografia cinética e a publicidade, com uma forte aposta nas redes sociais e em
midia Out of Home. Este projeto ambiciona posicionar a empresa como lider ndo s6 em reclamos
luminosos, mas também em solucdes graficas que se destacam pela sua criatividade e impacto
visual, mostrando ao mercado que a Johnson esta preparada para elevar a experiéncia visual dos

seus clientes a um novo patamar.
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4.5.1 Proposta do novo logétipo

O redesign do log6tipo>® do Johnson representa uma nova era para a marca, cujo enfoque € a sua
evolucdo e adaptacdo as necessidades contemporaneas do mercado. A nossa proposta pretende
modernizar a imagem existente e tornd-la mais 'vibrante', de acordo com os propositos da marca.
Incorpora, como parte dessa estratégia, um icone de baldo de fala que apresenta um degradé radial
de roxo (CMYK 71; 85; 0; 0) para rosa (CMYK 6; 96; 35; 1). Este baldo transforma-se na letra
"O" de Johnson. Esta proposta pretende simbolizar a comunicacdo aberta e a frase 'design &
publicidade' reflete a criatividade e a inovagdo que estdo no cerne da identidade da Johnson. Este
redesign ndo sO visa revitalizar a imagem da marca, mas também reforgar a sua ligacdo com os

consumidores.

Johnsen

design & publicidade

Figura 57 Proposta do rebranding do logétipo “Johnson”.

Para este redesign, a escolha dos elementos visuais foi fundamental para garantir uma
comunicagdo eficaz da mensagem. Optou-se pela fonte “Articulat CF” de Connary Fagen,
reconhecida pelo seu design moderno, minimalista e ousado, que evoca uma sensagdo de
profissionalismo e contemporaneidade. A decisdo de utilizar esta fonte deveu-se também a
“incisdo” nas letras 'h' e 'n' que transmitem dinamismo e movimento, refor¢ando o carater dinamico
da identidade visual. No entanto, foi realizada uma adaptagdo especifica a letra 'J', que
originalmente apresentava uma abertura excessiva e destoava das restantes letras. Para corrigir
isso, a 'barriga' do 'J' foi ajustada utilizando a barriga do 'n', proporcionando assim uma maior
coeréncia visual a palavra. Além disso, o tracking foi cuidadosamente ajustado, assegurando um

espagamento visivelmente uniforme entre todas as letras, o que contribui para uma estética mais

33 0 manual de normas do redesign do logétipo, encontra-se nos anexos.
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equilibrada e harmoniosa (Lupton, 2024). Para chegar a proposta final aqui presente, foram
realizados testes de leitura em grande e pequena escala. O resultado aqui presente € o culminar das

varias sugestdes de melhoramento das varias respostas a esses testes.

Johnsen

design & publicidade

Figura 58 Grelha de construgdo do logotipo.

O logotipo da “Johnson” apresenta uma combinacdo de tipografia moderna e simples, com um
elemento grafico distinto. A palavra "Johnson" ¢ escrita numa fonte sem serifa, caracterizada pela
sua simplicidade e clareza (Lupton, 2024). Por outro lado, o uso das letras minusculas sugere
acessibilidade e aproximacao com o cliente, enquanto o peso bold das letras transmite confianca,
solidez e estabilidade (Lupton, 2024). O uso da mesma familia tipografica no logdtipo e slogan
permite uma boa combinacdo entre si, pois foram criados com os mesmos principios (Chinen,
2010). Um detalhe de destaque ¢ a substituicdo do "O" da palavra "Johnson" por um icone de baldo
de fala em degradé radial, com cores que transitam do roxo (CMYK 71; 85; 0; 0) ao rosa (CMYK
6; 96; 35; 1). Pretende-se assim sugerir e sublinhar a importancia da comunicagdo, criatividade,
interatividade e também a esséncia da marca: a luz dos reclamos luminosos — aspetos essenciais
para uma empresa dedicada ao design e a publicidade. O preto transmite sofisticagdo, seriedade e
elegancia, enquanto o roxo e rosa indicam criatividade e inovagdo (Chinen, 2010). Segundo
Chinen (2010), no circulo cromatico, as cores sdo organizadas de acordo com o seu comprimento
de onda no espectro de luz. Dessa forma, quanto mais proximas estiverem umas das outras no
circulo, mais semelhantes serdo nas suas caracteristicas Opticas, o que faz com que sejam mais

harmoniosas ou mais intimamente relacionadas entre si, como € o caso do roxo e do rosa.

O subtitulo, "design & publicidade", esta colocado abaixo da palavra principal, em letras
minusculas e com a cor roxa, criando um contraste entre a fungao descritiva do subtitulo e o carater
identitario do nome principal. Este detalhe reforca o papel secundario do subtitulo, mas mantém a

consisténcia visual com o icone colorido.
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O logétipo transmite uma sensacdo de movimento através de alguns elementos-chave, como o
degradé de cores no baldo de fala, que cria uma transi¢cdo suave e dindmica, dando-lhe um ar
moderno, vibrante e ‘luminico’. O baldo de fala, por si s6, evoca uma ideia de interacdo e didlogo,
sugerindo um movimento implicito de troca de ideias e comunicagdo ativa, o que posiciona a marca

como dinamica e envolvida.

A tipografia bold e minimalista da "Johnson" também se presta a animagdes em que o texto aparece
progressivamente, captando a atengdo do espectador. A simplicidade das formas geométricas
permite movimentos coesos € suaves, tornando o logotipo versatil e adequado para diversos

formatos e plataformas digitais.

Em suma, este redesign do logodtipo pretende transmitir os valores de comunicagdo,
profissionalismo e criatividade da marca, utilizando elementos graficos simples, mas impactantes.
A tipografia s6lida e minimalista garante uma maior versatilidade, adaptando-se a uma vasta gama
de suportes, tais como a representa¢do em letras monobloco para a fachada da loja, as varias
viaturas decoradas, estacionario e merchandising (como desdobraveis), e a ainda a aplicagdo em

fardamento.

Logotipo Animado e Video do Rebranding da marca

Logo6tipo animado: Logotipo Animado_Projeto com SOM.mov

Video do rebranding da marca: Video de apresentagdo da marca.mov

Para este logotipo foram desenvolvidas duas versdes: estdtica e animada. O baldo de fala foi
animado para simular uma conversa (movimento a preencher a forma), que depois de cheia a forma
do baldo, refor¢a a ideia de comunicagdo em tempo real, essencial para a publicidade e o design.
Além disso, o degradé roxo-rosa pode ser explorado nos frames iniciais para criar transi¢des de
cor, acentuando a fluidez e criatividade da marca.

O movimento implicito nas transi¢des de cor e no icone de fala pode ser explorado de forma
dindmica em aplicacdes cinéticas, reforcando a sua adaptabilidade em contextos de design digital
e publicidade. O video do logétipo animado tem uma duragdo de 8 segundos, uma taxa de 25

frames por segundo (fps) e resolucao de 1920x1080 pixels.
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https://drive.google.com/file/d/1p-yIXylPO1GD--qPUPbmoxSbbWbcPojG/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1dueJ3JwRLOU_Od8fFpVnm8XfurIpYUj7/view?usp=drive_link

Inicio (1s): O logbtipo comega com uma transicdo suave onde os elementos textuais, surgem
progressivamente. Uma linha comega a surgir em estilo “contorno”, quando a linha fica completa,
surge o baldo preenchido.

Meio (4s): O "Johnson" aparece de forma gradual e ja com o icone de baldo de fala (no lugar da
letra '0") a destacar-se, utilizando uma entrada simples e clean, com um pequeno movimento de
escala. A animagao continua a mostrar os diferentes elementos do logétipo, onde o icone de balao
de fala estd em destaque. O slogan "design & publicidade" surge logo abaixo, com uma transi¢ao

de tipo fade-in>4, mantendo uma estética minimalista e focada na comunicagdo.

Fim (7s): O video conclui-se com uma transi¢do suave de saida, com o log6tipo a desaparecer
lentamente através de um efeito de tipo fade-out>>. A animagdo termina de forma fluida, mantendo

o foco nos elementos principais do logétipo.
Mensagem e Identidade da Marca

O novo logo6tipo da Johnson pretende representar de forma clara e impactante a transformagao da
empresa. O baldo de didlogo, alinhado com o novo enfoque corporativo para o design e a
publicidade ndo ¢ apenas um elemento grafico, mas sim um simbolo de comunicag¢do - o que esta
na esséncia da oferta da Johnson. Este detalhe sublinha o compromisso da empresa em ajudar os

seus clientes a expressarem as suas marcas de forma eficaz e criativa.

A simplicidade do design, associada ao uso intencional de cores vibrantes®, cria uma combinagio
que ¢ simultaneamente moderna e visualmente apelativa, reforcando a identidade de uma empresa

que ¢ tanto profissional como inovadora. O equilibrio entre simplicidade do uso da cor preta e o

34 O fade-in é umatécnica que ajuda a introduzir elementos de forma menos abrupta e mais agradavel para o espectador. Reflete-se pela
capacidade de suavizar as transigoes e criar uma sensacgao de fluidez (Krasner, 2008).

35 A fade-out é uma técnica utilizada para criar uma transicdo gradual na qual uma imagem, texto ou qualquer outro elemento vai
desaparecendo progressivamente até se tornar invisivel. Este permite uma saida suave e natural do objeto animado, sem uma
interrupgao abrupta (Krasner, 2008).

36 para situagdes de impresséo ou outros casos necessarios, sugere-se o uso dos seus Pantones. O Roxo é o pantone 2592 C e o Rosa é
o pantone Rhodamine Red C. Pode ser associando uma outra tonalidade no meio das duas mencionadas, facilitando o degradé sendo
este o pantone Purple C.

- 121 -



degradé do roxo para o rosa gera um impacto visual imediato, versatil, adaptavel a diferentes

suportes e escalas, desde cartdes de visita até veiculos decorados e outdoors de grandes dimensdes.

Mais do que uma atualizagdo estética, o novo logétipo pretende comunicar a evolu¢ao da marca
Johnson, agora mais voltada para a publicidade e para o design grafico - ainda que ndo perca de
todo a sua faceta ‘luminosa’. A combinagao da tipografia simples com o baldo de didlogo transmite
o dominio da empresa nas ferramentas de comunicac¢do, mas também o destaque obtido pela sua
criatividade e capacidade de inovagdo. A mensagem ¢ clara: a Johnson ¢ uma marca moderna,

renovada, confidvel e com uma visdo clara de como criar solugdes visuais de impacto.

Com o novo slogan “Transformamos a sua marca num impacto visual de alto nivel”, este
rebranding surge como um reflexo da visdo renovada da empresa. O langamento desta nova
identidade sera feito de forma integrada e dindmica, utilizando tipografia cinética, integrada no
langamento de uma campanha publicitdria. A campanha de langamento da nova identidade da
marca Johnson incluird um misto entre digital e print, destacando-se pela utilizacdo de tipografia
cinética nos meios digitais - com o proposito de conferir dinamismo e movimento as mensagens

da marca.

A campanha sera veiculada predominantemente nas redes sociais, onde hoje o publico-alvo da
empresa ¢ mais ativo. A utilizag¢@o de plataformas como Instagram e Facebook permitird a Johnson
criar contetidos envolventes e interativos que estimulem a participagdo do utilizador. Posts
animados, videos curtos e stories com elementos de tipografia cinética sdo apenas algumas das

estratégias que serdo implementadas para promover a nova identidade e interagir com o publico.

Além das redes sociais, a campanha incluira meios de comunicag¢do Out of Home’’, como mupis
digitais em locais estratégicos, assim como outdoors em areas de grande circulagdo. Estes meios
proporcionardo uma maior visibilidade e um impacto direto, capturando a atengdo de potenciais

clientes e parceiros.

O principal objetivo desta campanha ¢ posicionar a Johnson como uma marca de referéncia no

setor de design e publicidade. Ao incorporar elementos visuais inovadores, assim como uma

57 O conceito "Out of Home" (OOH) refere-se a publicidade que atinge o consumidor fora de casa, em espagos publicos ou nas ruas.
Inclui uma vasta gama de formatos, como outdoors, cartazes em paragens de autocarro, anuncios em transportes publicos e mupis
digitais (Keller and Kotler, 2020).
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comunicagdo clara e cativante, a Johnson pretende destacar-se no mercado, evidenciando a sua

capacidade de elevar a visibilidade e o impacto das marcas com as quais trabalha.

A abordagem moderna e inovadora tenciona refor¢ar a mensagem de que a Johnson ¢ uma parceira
estratégica que traz solugdes criativas e eficazes. A campanha, portanto, serd um reflexo do

compromisso da Johnson com a qualidade, inovagao e resultados tangiveis para os seus clientes.

O proposito desta estratégia ¢ criar um forte impacto no mercado, envolvendo o publico-alvo de
forma significativa e consolidando a posi¢ao da marca como lider no seu setor. A combinacao da
presenga da tipografia cinética nas redes sociais € em comunicacdo Out of Home, pretende garantir
que a nova identidade da Johnson ressoe positivamente e se destaque na mente dos consumidores

- tornando-se memoravel.
Validacao do estudo

Este questionario faz parte do estudo de rebranding desenvolvido para a proposta da marca
Johnson, servindo de instrumento de avaliagdo e validagdo. O principal objetivo ¢ avaliar a
percecao do publico sobre tipografia cinética e da influéncia da publicidade na mesma. Pretende-
se também aferir as reagdes ao novo logoétipo da marca na sua versao animada, bem como ao video
de rebranding que acompanha este processo. O questionario foi composto por duas sec¢des. A
primeira com uma componente mais geral sobre cada inquirido e na segunda com as questdes
sobre o tema. Nessa segunda sec¢do, fez-se uma pequena explicagdo do que ¢ a tipografia cinética
e iniciou-se com perguntas gerais sobre o tema. De seguida, visualizaram o video do logétipo
animado e responderam a perguntas sobre o mesmo. Voltaram a assistir ao video de apresentagao
do rebranding da marca e de seguida a responder a perguntas sobre o video. O presente

questionario contou com a participagdo de um total de 82 pessoas.
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Idades

35,4%

22%
18,3%
13 15,9% 15
3 37% II II 4 49%
<18

18-25 anos 26-34 anos 35-44 anos 45-59 anos > 60 anos

® Frequéncia ® Percentagem

Grdfico 1 1dades

O grafico apresentado acima (Gréafico 1) mostra a distribui¢do etaria dos participantes do
questionario, utilizando a frequéncia (barras roxas) e a percentagem correspondente (barras azuis).
Esta diversificacdo de faixas etdrias deve-se ao facto de o questiondrio ter sido colocado nas redes
sociais (Instagram e Facebook), sendo que qualquer pessoa podia responder. Na faixa etaria
inferior a 18 anos, apenas trés pessoas responderam ao questionario, representando 3,7% do total
de participantes. Trata-se da faixa etaria com menor representacdo, sugerindo uma participacao
muito limitada por parte do puiblico mais jovem. Por outro lado, a faixa etaria de 18-25 anos ¢ a
mais representada, com 29 participagdes, o que equivale a 35,4% do total. Na faixa etdria de 26-
34 anos, houve 13 respostas, correspondendo a 15,9% do total. Embora seja uma participacao
menor em comparagdo com a faixa de 18-25 anos, ainda representa uma parte significativa dos
participantes. Os individuos na faixa dos 35-44 anos somaram 15 respostas, representando 18,3%
do total. A faixa etaria dos 45-59 anos ¢ a segunda mais representada, com 18 respondentes (22%
do total). A seguir, na faixa etdria superior a 60 anos, apenas 4 pessoas participaram no

questionario, o que equivale a 4,9% do total.
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Grafico 2 Género

O gréafico 2 ilustra a distribui¢ao dos participantes por género, dividida entre mulheres e homens,
e apresenta a frequéncia (barras roxas) e a percentagem correspondente (barras azuis) de cada
grupo.

No que diz respeito as mulheres, foram 54 as participantes, o que equivale a 66% do total de
participantes. Este valor mostra que as mulheres constituem a maioria significativa das pessoas
que participaram no questionario, com dois ter¢os do total. Por outro lado, os homens
representaram 34% das participagdes, com um total de 28 participantes. Embora a percentagem
seja consideravelmente menor do que a das mulheres, ainda representa mais de um tergo do total.
Esta distribuicdo de género sugere que o publico feminino teve maior envolvimento no
questionario. Contudo, o envolvimento masculino nao deixa de ser significativo, o que reforca a

abrangéncia do questionario entre diferentes géneros.
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Grdafico 3 Local de Residéncia

O grafico apresentado (Grafico 3) mostra a distribui¢@o dos participantes do questionario por local
de residéncia, abrangendo varias localidades em Portugal, assim como duas categorias para
residentes fora do pais (Canadé e Franga). A amostra engloba um total de 26 localidades, como

Lisboa, Lourinha, Torres Vedras, Oeiras, Beja, entre outros.

A localidade da Lourinhd destaca-se como o local com maior representatividade, com 36
participantes, o que equivale a 44% do total. Este destaque deve-se ao facto da empresa estar
sediada neste concelho - sendo que ¢ possivel que as pessoas com residéncia no mesmo local,
tenham naturalmente mais interesse em responder ao questiondrio. Em segundo lugar, Torres
Vedras com 8 participantes, correspondendo a 10% da amostra. Outras localidades como Lisboa,
com 6 participantes (7%) e Beja, com 5 respostas (6%), constituem uma faixa intermédia de
adesdo. Ja localidades como Almada, Barreiro, Benavente, Caldas da Rainha, Cartaxo, Leiria,
Marinha Grande, Moita-Setibal, Obidos, Odivelas, Pinhal Novo, Santarém, Seixal, Sintra, Tomar,
Vila Franca de Xira e Vila Nova de Gaia, registam uma frequéncia de apenas uma resposta. Ainda
assim, pretendia-se alcancar a maior diversidade territorial possivel com este questiondrio, de
modo a obter uma visdo mais abrangente sobre a rece¢do do rebranding - mesmo quando ndo se

conhece a marca.
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Grafico 4 Habilitagdo Literaria

A andlise das habilitagdes literarias dos participantes do questiondrio (Grafico 4) revela uma
predominancia de participantes com o ensino superior, sendo que 43 delas t€ém uma Licenciatura,
o que equivale a 52% do total - correspondendo a maioria dos inquiridos. De seguida, observam-
se 11 pessoas com o Mestrado, o que representa 13% do total. No que diz respeito ao ensino
secundario, observam-se 21 pessoas, o que representa 26% dos participantes. Trata-se também de
uma presenca consideravel de pessoas com este nivel de escolaridade. Quanto a outros niveis
educacionais, observam-se trés pessoas com o 3.° ciclo e duas pessoas com o 2.° ciclo, o que
equivale a 4% e 2% do total, respetivamente. Além disso, uma pessoa possui um curso técnico-

profissional e outra uma pos-graduagao.

Nacionalidade

79 96%

3 4%

Brasileira Portuguesa

M Frequéncia ® Percentagem

Grdfico 5 Nacionalidade
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A andlise da nacionalidade (Gréafico 5) revela que a grande maioria dos participantes, 79 pessoas
(96%), ¢ de nacionalidade portuguesa. Em contrapartida, 3 individuos (4%) sao de nacionalidade
brasileira. Tal resultado ¢ expectavel, tendo em conta que os locais de proveniéncia da maior parte
dos inquiridos nao correspondem aos locais de maior concentragdo de pessoas de nacionalidade

estrangeira em territorio portugués (INE>®, 2024).
Analise das Respostas

Esta questdo foi precedida por uma breve explicacdo sobre o que ¢ a tipografia cinética. Deste
modo, os inquiridos poderiam responder ao questionario com uma contextualizagdo prévia sobre

o0 assunto - garantindo assim uma maior fiabilidade dos resultados.

Considera-se uma pessoa informada sobre este
tipo de publicidade?
45  55%

26 32%
I I : =
Si

m Nao Talvez

mFrequéncia mPercentagem
Grdafico 6 Considera-se uma pessoa informada sobre este tipo de publicidade?

Nesta questao de resposta curta (presente no Grafico 6), apenas 26 dos 82 inquiridos (32% do total)
afirmaram considerar-se informadas sobre este tipo de publicidade - antes da contextualizacio
fornecida. Tal indica que 55% dos inquiridos, o que corresponde & maioria, ndo se considera
informada. As restantes 11 pessoas (13% do total) optaram pela resposta "talvez", sugerindo uma
incerteza ou duvida em relagdo ao seu nivel de informagdo. Por exemplo, ¢ possivel que alguns
dos inquiridos conhecessem o conceito do movimento aplicado as letras, sem que, no entanto, o
nome de tipografia cinética lhes seja familiar. Este resultado indica que uma parte significativa dos

participantes ndo se considera bem informada, o que indica serem necessdrias iniciativas de

38 |nstituto nacional de estatistica
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familiarizagdo para dar a conhecer ao publico o tipo de publicidade em questdo. A elevada
percentagem de respostas negativas pode também sugerir que a comunicagdo ou O acesso a
informagdo sobre este tipo de publicidade podem ser melhorados, promovendo assim um maior

envolvimento e compreensao por parte do publico.

Acha que a tipografia cinética aplicada em
anuncios pode procovar uma resposta emocional
mais profunda?

65 79%
14 17%
L x
. —
Sim Nao Talvez
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Grdfico 7 Acha que a tipografia cinética aplicada em antincios pode provocar uma
respostas emocional mais profunda?

A anélise das respostas a pergunta (de tipo check-box) "Acha que a tipografia cinética aplicada em
anuncios pode provocar uma resposta emocional mais profunda?" revela um consenso bastante
positivo entre os participantes. De um total de 82 inquiridos, 65 pessoas, ou seja, 79%, afirmaram
que acreditam que a tipografia cinética pode gerar uma resposta emocional. Esta percentagem
sugere que a maioria reconhece o potencial da tipografia cinética como uma ferramenta na
publicidade, capaz de captar a atencdo e envolver emocionalmente o publico. Tal indica também
que uma breve explicagcdo do conceito, como a que foi realizada no inicio deste inquérito, pode ser

suficiente para contextualizar e informar minimamente o publico sobre o assunto.

Apenas trés pessoas, equivalente a 4%, responderam que ndo acreditam neste efeito emocional, o
que indica uma minoria que pode nio ver o valor ou a eficicia desta abordagem, ou podem ver
como a polui¢do luminosa na cidade pode ser um efeito negativo. Por outro lado, 14 participantes,
correspondendo a 17%, escolheram a op¢ao "talvez", indicando uma certa incerteza ou necessidade

de saber mais informagao sobre o impacto da tipografia cinética.
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A predominancia das respostas afirmativas sublinha a percecio positiva dos inquiridos sobre a
capacidade da tipografia cinética em influenciar as emogdes, o que pode ser um ponto importante
a considerar para marcas e anunciantes no desenvolvimento de campanhas publicitarias. A
presenga significativa de respostas "talvez" sugere também uma oportunidade para informar mais
o publico sobre o tema, potencialmente aumentando o reconhecimento e a valorizagdo da

tipografia cinética na comunicagao publicitéria.

Acredita que anuncios com tipografia cinética sao
mais faceis de serem lembrados do que os que
usam tipografia estatica ?

68 83%
12 15%
> I
Sim N3o Talvez
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Grafico 8§ Acredita que antiincios com tipografia cinética sdo mais faceis de serem
lembrados do que os que usam tipografia estatica?

Na pergunta "Acredita que antincios com tipografia cinética sdo mais faceis de serem lembrados
do que os que usam tipografia estatica?" era possivel escolher apenas uma opg¢ao, sendo que a
analise das respostas revela uma forte inclinagdo positiva em relacdo a eficacia da tipografia
cinética na memorizacdo de anuncios. Das 82 pessoas inquiridas, 68, o que representa 83%,
responderam afirmativamente, indicando que acreditam que a tipografia cinética tem um impacto
significativo na reten¢do da informacao. Este dado sugere que os participantes veem a tipografia
cinética como uma ferramenta que pode captar a atengao e facilitar a memorizagao, o que pode ser
vantajoso para as campanhas publicitarias.

Em contraste, duas pessoas, representando 2%, acreditam que os anincios com tipografia cinética
ndo sdo mais memoraveis do que os estaticos. Além disso, 12 participantes, o que equivale a 15%,

optaram pela resposta "talvez", refletindo uma incerteza ou uma visao mais cautelosa sobre o tema.
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Esta percentagem, embora menor, ainda representa um grupo significativo que pode beneficiar de
mais informagdes ou exemplos concretos sobre a eficacia da tipografia cinética ou que, por outro

lado, permite um ponto de partida para a exploragdo de eventuais efeitos negativos.

No geral, os resultados indicam uma percecdo positiva da tipografia cinética como uma técnica

eficaz para aumentar a memorabilidade dos antncios.

Em que plataformas acha que a tipografia cinética
é mais eficaz?

69
56
40
21
i = :
[ =

Televisdo  Redes Sociais Websites Google Ads Spotify Outros

m Frequéncia

Grafico 9 Em que plataformas acha que a tipografia cinética ¢ mais eficaz?

A questdo presente no grafico 9 era de escolha multipla. Ou seja, os inquiridos podiam escolher
varias opgdes como a televisdo, as redes sociais, os websites, o google ads, ou o spotify, sendo que
ainda havia a opgdo de “outros” - na qual podiam incluir uma variavel que lhes fizesse mais
sentido. A analise deste grafico revela quais as plataformas que os participantes consideram mais
eficazes para o uso de tipografia cinética. As redes sociais surgem como a plataforma mais votada,
com 69 respostas, representando uma clara preferéncia dos inquiridos por este meio. As redes
sociais, pela sua natureza dindmica e visual, sdo vistas como um espago propicio para dar uso
a tipografia cinética, que capta a atenc¢ao dos utilizadores rapidamente. Este fator, além de exprimir
o facto de que cerca de 86,4% da populagado residente em Portugal utilizar a internet, também pode
ser um indicador que demonstra que os inquiridos recorrem mais a dispositivos como smartphones
- espelhando a realidade portuguesa, na qual 97,3% dos utilizadores acedem a internet via mobile

(Gomes, 2024).
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A televisao surge em segundo lugar com 56 votos, destacando-se como um meio tradicional que
continua a ter relevancia no impacto visual, especialmente em anuncios de curta duragdo, onde a
tipografia cinética pode aumentar a memorabilidade da mensagem. Seguem-se os websites, com
40 votos, ao qual também sdo apontados como uma plataforma importante para a tipografia
cinética, provavelmente devido a sua interatividade e capacidade de integracdo com outros
elementos visuais. O Google Ads, com 21 votos, e o Spotify, com 8 votos, sdo vistos como opgdes
menos eficazes em comparacao com as anteriores, possivelmente devido ao formato mais limitado
de exibi¢do de tipografia animada, especialmente no caso do Spotify, onde o enfoque estd mais no
som do que em elementos visuais. Finalmente, na categoria "Outros", que recebeu 5 votos, surgem
sugestdes relevantes, destacando-se os Mupis Digitais. Esta alternativa indica que, além das
plataformas convencionais, os participantes consideram que a tipografia cinética pode também ser

eficaz noutros contextos.

Em suma, as redes sociais, televisdo e websites destacam-se como as plataformas mais eficazes
para a tipografia cinética, refletindo a tendéncia para o uso de meios digitais interativos e de grande
alcance. As sugestdes na categoria "Outros" podem indicar uma visao criativa e diversificada sobre

onde e como este tipo de tipografia pode ser utilizado de forma inovadora.

Acha que a tipografia a tipografia cinética pode melhorar a notoriedade
de uma marca? Se sim, como?

52 56
47
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e inovagdo da marca. entre a marcae o como o prego, a promessa de visualmente amarcaa que se recorde da
publico. qualidade do compromisso da  uma identidade visual marca.
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Grafico 10 Acha que a tipografia a tipografia cinética pode melhorar a notoriedade de uma marca? Se sim,
como?

A esta questao sobre a relagao da tipogratia cin€tica com a notoriedade das marcas, os 1nquiridos

podiam escolher vérias das opg¢des que estdo representadas no grafico 10. Este grafico mostra a
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percecdo dos participantes sobre o impacto da tipografia cinética na notoriedade de uma marca,

sendo que podiam selecionar multiplas op¢des, de acordo com o que achavam mais relevante.

A opcdo “A animacdo liga visualmente a marca a uma identidade visual Uinica”, foi escolhida 56
vezes, sublinhando a importancia da tipografia cinética na constru¢ao de uma imagem distinta. “A
tipografia cinética reflete a criatividade e a inovacdo da marca” foi escolhida 52 vezes,
demonstrando que este tipo de animacao € visto como um veiculo para reforgar a perce¢do de uma
marca moderna e inovadora. Outro aspeto relevante ¢ a capacidade da tipografia cinética fazer com
que o publico se lembre da marca, com 47 votos, o que reforca a ideia de que elementos visuais
dindmicos ajudam a fixar a marca na mente dos consumidores. “A tipografia cinética potencia a
ligacdo entre a marca e o publico”, foi escolhida por 34 pessoas, o que destaca o seu papel na
criagdo de uma relacdo mais proxima e interativa. J4 as varidveis “Através de fatores como o preco,
a qualidade do atendimento ao cliente, proximidade e conveniéncia” e a “A animagdo reforca a
promessa de compromisso da empresa para com os clientes” foram escolhidas sete vezes cada. A
primeira indica que, para alguns, a notoriedade da marca estd também associada a atributos
tangiveis, para além da animacdo e a segunda pode associar a tipografia cinética a uma forma de
transmitir confianga. Com igual nimero de respostas, referem que a animagao refor¢a a promessa
de compromisso da empresa para com os clientes, associando a tipografia cinética a uma forma de

transmitir confianga.
No geral, a tipografia cinética ¢ vista como uma ferramenta eficaz para melhorar a notoriedade de
uma marca, especialmente pela sua capacidade de criar uma identidade visual forte, despertar

memorias e refletir a inovacao e a criatividade.

Apos esta questao, os inquiridos foram expostos a um video com o log6tipo animado do rebranding

da marca Johnson. De seguida, foram-lhes colocadas duas questoes.

Link de acesso: Logotipo Animado_Projeto com SOM.mov
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Este logdtipo animado deixa-o(a) curioso sobre a
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Grdfico 11 Este logétipo animado deixa-o(a) curioso sobre a marca?

A primeira questao colocada apos a exposi¢ao ao video foi a questdo "Este logdtipo animado deixa-
o(a) curioso sobre a marca?", sendo que era possivel escolher apenas uma opgao (Grafico 11). Das
82 pessoas que participaram, 56 pessoas, que representa 68%, afirmaram que sim, sentiram-se
curiosos em relacdo a marca apds verem o logdtipo animado. Esta percentagem indica que a
animacao do log6tipo pode ser eficaz em captar a atengdo e despertar o interesse dos consumidores,

o que ¢ crucial para a constru¢do de uma identidade de marca memoravel.

Em contraste, apenas trés pessoas, que equivale a 4%, responderam que ndo sentem curiosidade
em relagdo a marca devido ao logo6tipo animado. Esta resposta sugere que uma pequena minoria
pode ndo considerar relevante a animagao para o seu interesse. Além disso, 20 participantes, ou
seja, 24%, optaram pela resposta "talvez", o que demonstra uma incerteza em relagdo ao impacto
do logdtipo animado. Este grupo de respostas sugere que, embora muitos sintam curiosidade, ainda
ha uma parte significativa que pode precisar de mais informagdes ou uma experiéncia mais
aprofundada com a marca para desenvolver uma opinido mais clara. Por fim, outras trés pessoas,
que correspondem a 4%, consideraram o log6tipo indiferente. Essa resposta, embora num ntimero
reduzido, reforca a ideia de que, para algumas pessoas, a animagao nao ¢ um fator determinante

para a curiosidade em relacdo a marca.
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No geral, os resultados sugerem que o logétipo animado ¢ uma ferramenta que pode despertar
curiosidade e interesse, embora haja espago para melhorar a comunicacdo e o envolvimento por

parte do publico.

Qual a parte da animagao que mais
gostou/atraiu?
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Grafico 12 Qual a parte da animagao que mais gostou/atraiu?

Na questdo presente no grafico 12, os inquiridos tinham a op¢ao de escrever o que achassem que
lhes fazia mais sentido, apos visualizarem o video. Desta forma, foram identificadas as varias
variaveis que se cruzavam, tais como cores e efeitos de animagio. E importante frisar que esta
questdo estd relacionada com a animagdo do logdtipo. Apds a analise das varias respostas a
pergunta "Qual a parte da animagdo que mais gostou/atraiu?", percebeu-se que a variavel que
sobressaiu foi a animag¢do do baldo, com 36 respostas, o que corresponde a 44% do total. Este
resultado sugere que a animagao do baldo ¢ um elemento atrativo e cativante, possivelmente devido
a sua dindmica visual e ao simbolismo que o associa ao conceito de comunica¢do. Em segundo
lugar, a cor foi mencionada por 24 pessoas, ou seja, 29% do total. A escolha das cores ¢ claramente
um fator importante, indicando que as opc¢des cromadticas utilizadas na animagdo tiveram um
impacto significativo e positivo na percecdo dos participantes. As outras varidveis apresentaram
valores mais baixos: o movimento foi destacado por sete pessoas (9%), o som teve quatro respostas
(5%), e a animacao geral do log6tipo recebeu oito respostas (10%). Estes resultados sugerem que,
embora o movimento de todo o logoétipo € o som sejam aspetos que podem contribuir para a
atratividade, eles ndo tiveram a mesma relevancia que as varidveis da animagao do baldo e a cor.

Além disso, trés pessoas, representando 4%, escolheram a op¢ao "ndo respondeu", indicando que
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houve uma pequena fracdo de participantes que nao conseguiu identificar um elemento especifico
da animacdo que os tivesse atraido. A andlise revela que a animacdo do baldo e a cor sdo os
componentes mais apreciados pelos inquiridos, enquanto o movimento de todo o logétipo, o som
e a animagdo em si tém uma influéncia menor. Estes insights podem ser valiosos para o
desenvolvimento futuro de animagdes e campanhas publicitarias, evidenciando elementos visuais

e sonoros que se destacam mais fortemente com o publico.

Apos esta questdo, os inquiridos foram expostos a um segundo video, com a apresentacdo do

rebranding da marca Johnson.

Video do rebranding da marca: Video de apresentacdo da marca.mov

Ao visualizar o video de apresentagao do
rebranding da marca, que elemento mais se
destacou parasi?
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Grdfico 13 Ao visualizar o video de apresentacdo do rebranding da marca, que
elemento mais se destacou para si?
A pergunta presente no grafico 13 permitia respostas abertas em forma de comentérios. Assim,
foram identificadas as véarias varidveis que se cruzavam tais, como a cor, os mockups e o logétipo
animado. E importante frisar que esta questio esta relacionada com o video de apresentacio do
rebranding da marca para o mercado. Apds a andlise das respostas a pergunta "Ao visualizar o
video de apresentacdo do rebranding da marca, que elemento mais se destacou para si?", percebeu-
se que o elemento mais mencionado foi a cor, com 21 respostas, o que representa 26% do total.
Este resultado destaca mais uma vez a importancia da paleta de cores utilizada no rebranding,
sugerindo que as escolhas cromaticas foram eficazes em atrair a atengdo e em transmitir a

identidade da marca. De seguida, a animac¢do dinadmica destacou-se com 19 respostas (23%),
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indicando que o movimento e a fluidez das animagdes foram fatores significativos na percepgao e
compreensdo do video. Esta preferéncia sugere que uma abordagem animada pode contribuir para
a captagdo de interesse e envolvimento do publico. A varidvel “mockup" recebeu 14 respostas, o
que representa 17% do total. Por outro lado, o logoétipo animado obteve 11 respostas (13%),
revelando que a representagdo do logdtipo em movimento foi apreciada. Outros elementos
apresentaram menor destaque: a mensagem da campanha foi mencionada por cinco pessoas (6%),
o movimento por trés (4%), o som por duas (2%), e a tipografia foi identificada apenas por um
participante (1%). Estes resultados indicam que, embora todos os elementos possam contribuir
para uma experiéncia visual destacada, nem todos t€ém o mesmo nivel de impacto. Finalmente, seis
pessoas, representando 7%, escolheram a opg¢do "ndo respondeu”, o que sugere que houve um
pequeno grupo que ndo conseguiu identificar um elemento especifico que se tenha destacado para

eles.

Em resumo, a analise revela alguma divisdo entre as variaveis cor e animacao dinamica. J& outras
variaveis, como o som e a tipografia, tiveram uma influéncia menor. Estes insights podem ser
valiosos para futuras campanhas de rebranding, dando destaque a necessidade de um design visual

forte e dindmico que impacte com o publico.

Acha que os mockups que viu levam-o(a) a
pesquisar sobre a empresa? Acha que pode
influenciar as suas decisGes de compra?

65 79%
9 9 11%
7 9% 1 1%
[N I . _
Sim Nao Talvez Outro

m Frequéncia mPercentagem

Grafico 14 Acha que os mockups que viu levam-o(a) a pesquisar sobre a empresa?
Acha que pode influenciar as suas decisdes de compra?

Esta questdo era de escolha multipla (Gréafico 14), existindo a op¢ao “outros” para respostas em

forma de comentarios. O grafico 14, revela um panorama bastante positivo sobre a eficacia dos
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mockups utilizados no video. Estes sdo stickers, outdoors, cartdes de visita, mupis, merchandising
e um post do instagram em formato carrossel. Assim, 65 pessoas, correspondendo a 79% do total,
afirmaram que sim, acreditam que os mockups os levariam a pesquisar mais sobre a empresa. Este
dado sugere que a apresentacdo visual dos produtos ou servicos ¢ uma ferramenta eficaz para
captar a atenc¢do e criar interesse no publico, possivelmente aumentando a probabilidade de
envolvimento com a marca. Por outro lado, apenas sete pessoas (9% do total), responderam que
ndo acreditam que os mockups influenciam a sua pesquisa ou decisdes de compra. Esta resposta
reflete uma minoria que pode ndo considerar os mockups suficientemente impactantes ou
informativos. Adicionalmente, nove participantes, o que corresponde a 11% do total, optaram pela
resposta "talvez". Essa incerteza pode indicar que, embora haja potencial para que os mockups
influenciem as decisdes de compra, existem fatores adicionais que podem afetar essa decisdo. E
importante notar que, entre os que escolheram "talvez" e a op¢ao "outro", surgiram comentarios
que destacaram aspetos como "as frases iniciais despertaram atencdo", "cria curiosidade sobre os
servigos da empresa" e "gera curiosidade". Estes fatores sugerem que a forma como a informacao
¢ apresentada pode ser tdo impactante quanto os proprios mockups, apontando para a importancia

de uma mensagem clara e cativante.

Assim, observa-se que a maioria dos participantes acredita que os mockups t€ém um papel
significativo na sua curiosidade em relagdo a empresa e nas suas potenciais decisdes de compra.
No entanto, a presenga de incertezas presentes em algumas respostas indicam que a eficacia dos
mockups pode ser otimizada por uma comunicagdo eficaz e/ou elementos adicionais que
despertem ainda mais interesse. Este feedback pode ser valioso para a estratégia de marketing e
design da empresa, mostrando necessidade de ndo apenas se concentrar nos elementos visuais, mas

também na mensagem e na apresentagao do conteudo.
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O video criou em si, algum desejo de saber mais
sobre a marca?

68 83%
9 11%
3 4% 2 2%
I S— —
Sim Nao Talvez Outro

m Frequéncia m Percentagem

Grafico 15 O video criou em si, algum desejo de saber mais sobre a marca?

Esta questdo era de escolha multipla, existindo a opgdo “outros” para respostas em forma de
comentarios (Grafico 15). A andlise das respostas a pergunta "O video criou em si, algum desejo
de saber mais sobre a marca?" revela um impacto significativo do video na curiosidade dos
participantes. Entre os 82 inquiridos, 68 pessoas, correspondendo a 83%, afirmaram que sim,
sentiram um desejo de explorar mais sobre a marca apods visualizarem o video. Este elevado
numero sugere que o video foi eficaz em captar a atencdo e criar interesse, possivelmente devido
a qualidade da producdo e a mensagem transmitida.

Em contraste, nove pessoas, o que equivale a 11%, responderam que ndo sentem esse desejo. Essa
resposta, embora represente uma minoria, indica que alguns participantes podem ndo ter
encontrado elementos suficientes no video que pudessem suscitar mais interesse pela a marca.
Além disso, trés inquiridos (4%) optaram pela resposta "talvez", refletindo uma certa incerteza em
relacdo ao seu nivel de interesse. Entre estes, e os dois que escolheram "outro" (2%), surgiram
comentarios como "a escolha das cores fortes com o som faz com que o anuncio perdure mais
tempo na cabega", "demonstra a inovagdo da marca" e "teria de visitar o website e avaliar a relacao
da imagem com a marca". Estes fatores evidenciam que a combinagdo de elementos visuais e
sonoros, assim como a perce¢do de inovagdo, pode ser crucial para criar um desejo de saber mais.
Também a sugestdo de visitar o website indica que o video pode ter despertado uma curiosidade

suficiente para que os participantes queiram explorar mais sobre a marca.
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Estes resultados sugerem que o video pode ter um impacto positivo em suscitar interesse pela
marca, embora haja espaco para melhorias. A presenca de respostas "ndo" e "talvez" indica que
alguns elementos do video podem ser ajustados para aumentar ainda mais a curiosidade e o
envolvimento do publico. Esses insights podem ser fundamentais para definir futuras producdes
de video, destacando a importancia de uma narrativa visual envolvente e de uma integragdo de

elementos que aumentem a curiosidade.

- 140 -



141 -



CAPITULO 5.

Analise geral dos Resultados

"Design is thinking made visual."

- Saul Bass

“Design € o pensamento tornado visual”
-Saul Bass
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Com base na analise das respostas ao questiondrio, verifica-se que os participantes demonstraram
um parecer positivo em relacdo a comunicagdo visual da marca, particularmente no que diz

respeito a tipografia cinética, aos mockups e ao video de apresentacdo do rebranding da marca.

A maioria dos inquiridos reconhece que elementos como a tipografia cinética e os mockups
influenciam as suas emogdes e decisdes de compra. A capacidade de criar uma resposta emocional
mais profunda foi amplamente destacada, o que sugere que a estética e a dinamica visual sdo

fatores essenciais para captar a atengdo e promover o interesse.

Os resultados indicam também que os mockups e o video criaram um desejo de saber mais sobre
a marca. A predominancia de respostas afirmativas em relacdo a curiosidade despertada pelos
mockups e pela animacao do log6tipo sublinha a importancia de uma apresentacao visual cativante

e informativa na constru¢do de uma identidade de marca forte.

Entre os elementos analisados, a animagdo do baldo e a cor foram destacados como os mais
atrativos, sugerindo que estes aspetos devem ser realcados em futuras campanhas. A animagao
dindmica também recebeu uma boa apreciacdo, indicando que a fluidez e o movimento

desempenham um papel importante na comunicagao visual.

No entanto, apesar da maioria dos participantes manifestar interesse, a presenga de respostas "nao"
e "talvez" em varias perguntas indica que ainda existe espaco para melhorias. Elementos como a
clareza da mensagem e a forma como as informagdes sao apresentadas podem ser melhoradas para

aumentar ainda mais o impacto.

No grafico 9, sobre as plataformas onde a tipografia cinética ¢ mais eficaz, as redes sociais
destacam-se com 69 respostas, seguidas da televisdo com 56. Isto indica que a tipografia cinética
¢ mais eficiente em ambientes dindmicos e de rdpida interagdo, como as redes sociais, onde o

conteudo visual tem maior impacto e onde hoje se propaga aceleradamente. Os resultados para
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websites e Google Ads também foram significativos, o que sugere que a tipografia cinética pode
ser eficaz em contextos digitais informativos e publicitarios.

No grafico 10, que analisa o impacto da tipografia cinética na notoriedade da marca, a animacao
visual foi destacada por 56 inquiridos como o elemento que liga a marca a uma identidade visual
unica. Outros 52 referiram que esta reflete a criatividade e inovacdo da empresa, confirmando o
papel da tipografia cinética em criar uma impressao visual e emocional duradoura. Além disso, 47
participantes afirmaram que a tipografia ajuda a que o publico se lembre da marca, sublinhando a
sua eficacia em fortalecer a notoriedade. A ligacdo emocional e visual entre a marca e o publico
também foi destacada por 34 inquiridos, reforcando a ideia de que a tipografia cinética ndo s6

valoriza a aparéncia visual, como também fortalece a relagdo com o consumidor.

Por fim, o desejo de explorar mais sobre a marca apds visualizar o video sugere que a comunicagao
visual ndo s6 informa, mas também interage com o publico. A relag@o entre a estética e a identidade

da marca foram reconhecidas, apontando para a eficécia do rebranding em despertar a curiosidade.

Os resultados reforcam a importancia de uma abordagem visual bem pensada, que combine
elementos graficos e contetido relevante para potencializar o envolvimento e a aten¢ao do publico.
A tipografia cinética, em particular, revelou-se uma ferramenta Util na constru¢do de uma marca
forte, inovadora e memoravel. Estes insights sdo valiosos para orientar futuras estratégias de
marketing e design, destacando o papel essencial da comunicagdo visual na promogdo e

notoriedade da marca.

Conclusao

A tipografia cinética desempenha um papel crucial no mundo publicitdrio moderno onde, através
da ascensdo dos meios digitais, tem vindo a ganhar mais terreno. O seu principal contributo reside
na capacidade de atrair a aten¢do do publico de forma eficaz, criando uma comunicagdo visual
dindmica que enriquece a narrativa da marca. Para além de facilitar a memorizacdo e estabelecer
uma conexdo emocional, a tipografia cinética potencia a diferenciagdo da marca no mercado,
reforcando a sua identidade visual. No entanto, o seu verdadeiro valor surge quando aplicada de

forma equilibrada, garantindo que a mensagem principal ndo seja "ofuscada" pelos efeitos visuais,
9
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mas, sim, complementada por eles, promovendo uma publicidade que seja tanto impactante como

significativa.

Este estudo aprofundou o uso da tipografia cinética na publicidade, demonstrando que, embora
seja uma ferramenta poderosa para cativar o publico e criar uma experiéncia visual apelativa, o
seu uso deve ser estratégico para evitar que a clareza da mensagem e o conteudo sejam sacrificados
em prol dos efeitos visuais, gerando uma consequente polui¢do visual. A revisdo de literatura
proporcionou uma base solida de conhecimento sobre a histdria e as possiveis abordagens da
tipografia cinética, explorando conceitos fundamentais e avangos nesta técnica com o apoio de
autores como Bellantoni & Woolman (1999), Lipovetsky (2009) e Petrini (2018) - que analisaram
a evolucdo da tipografia no contexto digital. Esta revisdo foi essencial para contextualizar o
fenomeno na publicidade contemporanea e identificar as lacunas de conhecimento a serem

exploradas.

A andlise documental complementou a revisdo literaria, permitindo uma observacdo critica de
exemplos praticos de tipografia cinética em campanhas publicitarias, identificando padroes e
tendéncias que foram depois investigados nos estudos de caso. Os estudos de caso concentraram-
se em duas campanhas e dois eventos que usaram a tipografia cinética como parte central da sua
comunicagdo visual. Estes exemplos forneceram dados valiosos sobre a eficdcia da tipografia
cinética na captacdo da aten¢cdo e na criacdo de uma identidade visual unica, refor¢ando a

importancia do movimento e da animagdo nas estratégias de branding.

No ambito do projeto, o rebranding da marca Johnson foi uma proposta pratica que explorou o
potencial da tipografia cinética para construir uma identidade visual dindmica. A criagdo do novo
logotipo, a animacgao do baldo de fala e a utilizagdo de cores vibrantes como o roxo, demonstraram
como a tipografia cinética pode influenciar emog¢des e aumentar o interesse pela marca, sem criar
poluicdo. O video de apresentagdo e os mockups revelaram-se eficazes na promocdo do

rebranding, criando curiosidade e envolvimento.

A andlise dos questionarios confirmou a eficacia das abordagens adotadas, mas também apontou
para melhorias necessarias. A maioria dos inquiridos, ainda que inicialmente ndo familiarizados

com o termo, expressou uma opinido favoravel sobre a tipografia cinética, reconhecendo a sua
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influéncia nas emocdes e nas decisdes de compra. A andlise dos questionarios indicou que
elementos visuais como a animagao do baldo e as cores foram atrativos e eficazes para aumentar
a notoriedade da marca. Tal espelha o facto das redes sociais surgiram como a plataforma social
que espelha o mundo digital e veloz de hoje, no qual grande parte dos utilizadores faz uso da rede
a partir de smartphones e consome, produz e publica simultaneamente contetidos nas varias redes

sociais - as quais também estdo em constante alteragao.

Relativamente a questdo central do estudo — Qual o contributo da tipografia cinética para a
publicidade? — os resultados indicam que o equilibrio entre o impacto visual e a profundidade da
mensagem ¢ essencial. A tipografia cinética capta a atencdo e cria uma experiéncia visual
apelativa, mas deve ser usada com cautela para ndo se sobrepor ao contetido. Fatores como a
legibilidade e a agradabilidade de leitura mantém-se cruciais para o sucesso da compreensdo da
mensagem. Os experimentos para o rebranding da Johnson mostraram que € possivel criar uma
identidade visual forte sem comprometer a clareza da comunicagdo. Por outro lado, a propria
evolugdo das técnicas animacdo, demonstraram ser necessdrias para garantir que a tipografia
cinética continue a ser uma ferramenta inovadora e a adaptar-se as expectativas do publico,
especialmente nas redes sociais - hoje o seu terreno de elei¢do. A ligacdo emocional e a influéncia
nas decisdes de compra revelaram-se como os maiores beneficios potenciais da tipografia cinética,
uma vez que esta ndo sO atrai o olhar, como também cria uma resposta emocional que pode
influenciar positivamente as decisdes de compra. No caso da Johnson, a escolha de cores ¢ a
animac¢do mostraram ser eficazes na criagdo de uma ligacdo emocional com o publico, validando

o uso da tipografia cinética no redesign do logétipo.

Assim, conclui-se que o estudo evidenciou a importancia da tipografia cinética na publicidade
moderna, transformando-se numa ferramenta poderosa para a constru¢do de marcas inovadoras e
memoraveis. A combinagdo de diferentes métodos de investigacdo permitiu uma analise mais
aprofundada e abrangente, consolidando a relevancia da comunica¢do visual dindmica na
promocao e notoriedade de marcas no mundo digital de hoje. O contributo da tipografia cinética
para a publicidade ndo se limita a cativar e estimular a perce¢do visual das potenciais audiéncias,
mas também em criar uma narrativa visual que ressoe com o publico de forma duradoura,

fortalecendo a identidade da marca de maneira significativa e destacada.
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Limitacoes

A presente investigacdo enfrentou algumas limitagdes na fase de recolha e tratamento de dados
através dos questionarios. Em primeiro lugar, a maioria dos participantes pertenciam a mesma area
geografica, limitando a diversidade de perspetivas, pois a empresa estudada ¢ sediada na mesma
area. Além disso, ndo foi possivel alcangar um nlimero maior de participantes, o que pode limitar

a generalizagdo dos resultados.

Outro aspeto importante foi a auséncia de justificagcdes aprofundadas nas respostas obtidas. A
maioria dos participantes optou por responder de forma breve, sem fornecer os "porqués" em
seguimento das suas escolhas. Esta lacuna dificultou a interpretacdo mais detalhada das opinides
e percegdes, especialmente no que se refere as razdes subjacentes as preferéncias ou desinteresses
dos inquiridos. Por fim, a propria formulagdo das questdes poderia ter sido mais exploratoria, de

modo a encorajar uma reflexdo mais profunda por parte dos inquiridos.

No entanto, o projeto de rebranding da marca Johnson enfrentou algumas limitagdes significativas
que influenciaram o desenvolvimento. Inicialmente, as propostas apresentadas estavam restritas as
diretrizes estabelecidas pelo CEO da empresa, o que, em parte, condicionou a liberdade criativa.
Esta imposi¢ao dificultou a exploragdo de solugdes, que poderiam ter enriquecido ainda mais a

identidade da marca.

Adicionalmente, devido a circunstancias externas ao projeto, as mudangas propostas nao poderdo
ser implementadas neste momento. A empresa encontra-se a passar por reestruturagdes internas

que priorizam outras areas.

Estas limitacdes deverdo ser consideradas em estudos futuros, que poderdo beneficiar de uma
amostra mais diversificada e de uma abordagem mais direcionada a compreensao dos motivos por

detrés das respostas dos participantes.
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Pistas da investigacao futura

Para projetos futuros, recomenda-se realizar testes A/B (com dois exemplos) em campanhas de
redes sociais para medir a eficicia de diferentes animagdes. O desenvolvimento de contetidos
educacionais sobre a importancia da comunicacdo visual também ¢ uma proposta a seguir. Além
disso, uma analise mais detalhada do comportamento do consumidor, combinada com feedback
continuo e otimizagdo da clareza da mensagem, podera contribuir para uma comunicagao visual
ainda mais eficaz. Por ultimo, a exploracdo de novas tecnologias, como a realidade aumentada e

virtual, pode oferecer experiéncias interativas que ampliem o envolvimento do publico.
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Anexos |_ Outros e Qustionario

Nome

Explicacao

Imngem TQDFESEIU(II[I'(!

1. Comprimir e Esticar

Conceito mais importante que mudangas consi na realgando as suas
expressdes. Os animadores comegaram cada vez mais a explorar este conceito até aos seus limites
(Thomas, Johnston, 1981).

2. Antecipacao

A antecipacao pode nao demonstrar o porque da personagem estar a fazer certa acao, mas nunca ird
deixar a questao do que esta esta a fazer, tendo como objetivo preparar o publico para o proximo
movimento antes de ele ocorrer (Thomas, Johnston, 1981).

3. Encenacdo

Este é o principio mais geral, que é baseado em apresentar uma acao que seja clara aos olhos do
espetador. De forma a ter uma boa encenacao é necessario oferecer ao publico um “mood” especifico. Se
for o objetivo criar uma cena toda essa deve ter simbolos que representem esse propdsito,
uma casa antiga, com vente, folhas, papeis e nuvens a passar sobre um ambiente escurc da lua. Ao colocar
um elemento alegre e brilhante nesta tematica, nao seria apropriado (Thomas, Johnston, 1981).

4. Animacdo direta e
_pose a pose

Existem duas formas de animar uma cena. Animacao Direita onde o animador desenha um movimento
apés o outro, desenvolvendo novas ideias a0 mesmo tempo que desenha até chegar ao final da cena. O
animador nesta forma nao planeja exatamente como vai ser o decorrer da cena e vai inventando ao longo
dos seus desenhos criando algo mais espontaneo. Na pose a pose, o animador planeja toda a animacao
previamente tendo conhecimento de quantos desenhos ird necessitar desenvolvendo varios extremos da
animacéo que numa fase sequinte sio passados e desenhados por um assistente, existindo um maior
controlo e clareza sobre a animagao (Thomas, Johnston, 1981).

5. Continuidade ¢
sobreposicao de acao

Este principic veio adicionar um elemento, guando a personagem entrava em cena e de repente ficava
parada sem qualquer ipo de movimento, tormava-se estranho e ndo convincente. Portanto foi necessdrio

lver uma regra que ¢ esse erro, e que d movimento quando as
personagens estao paradas. Se esta tem orelhas grandes, uma cauda ou um casado, por muito que a
personagem esteja parada, todos os elementos que consistem nela, continuam em movimente, de acordo
com o seu peso e caracteristicas, uma velocidade ¢é adicionada aos elementos {Thomas, Johnston, 1981).

6. Acelaragdo e
Desacelaracao

Quando o animador ja tinha todas os dasua tinha de comecar a
pensar nos intervalos e no tempo que a animagao iria necessitar, Ao escolher o posicionamento dos
intervalos perto dos cria-se um Itado i que d a velocidade e rapidez da
personagem (Thomas, Johnston, 1981}.

7 Movimento em Arco

A descoberta do movimento em arco revolucionou a forma de trabalhar dos animadores, pois acabou com
as agdes rigidas que as personagens refletiam a partir de bruscos dos. Com o uso
desta regra, o movimento fica mais suave, representando a realidade (Thomas, Johnston, 1981).

8. Acao secunddria

Tal como o nome indica, esta regra tem como objetivo fortalecer a agao principal, se esta se tornar mais
interessante e dominante na animagao € porque foi a escolha errada ou foi colada de forma inapropriada.
Esta acao secundaria deve ser constantemente utilizada de forma a dar mais realismo a cena. Ex: uma
figura triste, limpou as lagrimas da cara, uma personagem chateada mexeu nos 6culos suavemente. Deve
ser sempre uma agao obvia, importante, mas secundaria sem nunca se sobrepor & acao principal,
oferecendo riqueza a cena com naturalidade a acdo que completa a personalidade da personagem
(Thomas, Johnston, 1981).

9. Temporizacao

O controlo de temporizacao torna-se essencial para que possamos atingir o efeito desejado na animagéo.
O ntimero de desenhos ira determinar por quanto tempo a acao se ira desenrolar. A medida que as
personagens eram desenvolvidas, grande parte das vezes, estas eram definidas pelo seu movimente e
agées do que tecnicamente a sua aparéncia. A variagio de velocidades e temporizagdo pensada conseguia
(Thomas, Johnston, 1981).

inara p de da p:

10 Exagero

Com este principio, Walt, causou alguma confusao no estidio da disney, quando pediu acs animadores
para desenharem com mais realismo e onde os criticou por nao terem exagerado o suficiente, Quando

falamos em exagero na animagao, devemos pensar numa caricatura do real que consiga transmitir uma
melhor comunicacao visual sem destruir a credibilidade da personagem (Thomas, Johnston, 1981).

11, Desenho
Volumeirico

Este principio serve para questionarmos o nosso préprio desenho se este tem peso, profundidade e
equilibrio. Segundo Walt, deve-se evitar partes gémeas nas personagens, ou seja, cada olho, orelha, pés,
maos devem ficar distintos um do outro (Thomas, Johnston, 1981).

12. Apelo

Todas as personagens devem ter apelo, seja um heréi ou um vilao, ambos tem de chamar a atencao pelas
suas caracteristicas. Abordagens simples e diretas sao sinonimo de bons desenhos, e sem isto nao existe
apelo resultando num design pobre, com formas e movimentos fora do normal sem coeréncia {Thomas,
Johnston, 1981).

Figura 59 Técnicas de Animagdo
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Questionario

Johnsen

design & publicidade

>¢

O Contributo da Tipografia Cinética
para a Publicidade
B I U & Y

Olé@! Sou a Francisca Nunes e sou estudante no Mestrado de Design & Publicidade no IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia.

O presente questiondrio serve de suporte a investigagdo do meu projeto final para a concluséo
do mestrado. O objetivo & investigar a contribuigéo da tipografia cinética nas estratégias de
publicidade e de marketing das marcas, e como esta pode ser uma ferramenta eficaz na
publicidade, ajudando as mesmas a alcangar os seus objetivos de comunicagéo e de vendas.

Para este projeto, desenvolvi um rebranding de uma marca na qual usei a tipografia cinética.
O questiondrio é bastante rapido de responder.

Qual é a suaidade? *
Menor que 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 34 anos
Entre 35 a 44 anos
Entre 45 a 59 anos

Maior que 60 anos

Qual é o seu género? *
Mulher
Homem
N&o-bindrio

Outros.
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Qual é o seu local de residéncia? *

Texto de resposta curta

Qual é a sua Habilitagéo Literaria? *
3° Ciclo
Ensino Secundério (12° ano)
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Outros.

Qual é a sua nacionalidade? *

Texto de resposta curta

2de3

Questdes sobre o tema

><

A tipografia cinética refere-se ao uso de texto em movimento em plataformas digitais e
audiovisuais. Esta técnica combina o design tipografico com a animagdo, criando textos
dinamicos.

Considera-se uma pessoa informada sobre este tipo de publicidade? *

Texto de resposta curta

Acha que a tipografia cinética aplicada em andncios pode provocar uma
resposta emocional mais profunda?

Texto de resposta longa

Acredita que anGncios com tipografia cinética sGo mais faceis de serem
lembrados do que os que usam tipografia estatica?

Sim
Néo

Talvez

Em que plataformas acha que a tipografia cinética é mais eficaz? *

TelevisGo

Redes Socias ( Instagram, Facebook, TikTok, etc...)
Websites

Google Ads

Spotify

Outros.
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Acha que a tipografia cinética pode melhorar a notoriedade de uma marca? Se
sim, como?

Reflete a criatividade e inovagdo da marca.

Potencia a ligag&o entre a marca e o pablico.

Através de fatores como o prego, a qualidade do atendimento ao cliente, proximidade e con...
A animagéo reforga a promessa de compromisso da empresa para com os clientes.

A animagdo liga visualmente a marca a uma identidade visual Gnica.

A tipografia faz com que se recorde da marca.

Animagdo do logétipo

Este logétipo animado deixa-o(a) curioso sobre a marca? *
Sim
N&o
Talvez

£ me indiferente

Qual a parte da animagéo que mais gostou/atraiu? *

Texto de

curta
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Video de apresentagéo do Rebranding da Marca

Ao visualizar o video de apresentagdo do Rebranding da marca, que elemento
mais se destacou para si?

Texto de resposta curta

Acha que os mockups que viu levam-no(a) a pesquisar sobre a empresa? Acha
que pode influenciar as suas decisées de compra?

Sim
Néo
Talvez

Outros.

0 video criou em si, algum desejo de saber mais sobre a marca? *
Sim
Né&o
Talvez

Outros

Apbs a segdo 2  Continuar para a préxima segdo v

Segdo 3de 3

Obrigada pela sua Colaboragéo!

DescrigGo (opc\onal)
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Identidade




Johnson | design & publicidade

Introducao

Este manual de normas € indispensavel para todos os que virdo a ter contacto com a identidade visual empresa
Johnson, tendo o acesso a melhor maneira de fazer uso do logétipo. Encontra-se nele explicito o seu conceito, as
suas particularidades aplicadas e as suas possiveis aplicagcoes.

Conhecer a marca de forma profunda, assim como a sua correta apresentacao, faz com que a sua comunicagao
e divulgacao seja mais coerente, estabelecendo assim uma imagem forte e Unica em todos os meios de
comunicagao.

A Johnson Reclamos Luminosos € uma empresa portuguesa de reclamos luminosos com mais de trés décadas
de atuagédo no mercado. Fundada em 2016, opera na area dos servigos de imagem e inovagao corporativa.
Comprometida com a exceléncia, a empresa procura reinventar os seus conceitos constantemente, oferecendo
solugoes personalizadas para os diferentes segmentos empresariais. A qualidade dos materiais utilizados &
primordial, passando por rigorosos processos de produgao, que visam otimizar a relagao qualidade/prego.

O objetivo principal da empresa € agregar valor ao negdécio dos seus clientes, destacando-os de forma

proeminente no mercado em que atuam. Com uma visao estratégica e enfoque na constante satisfacéo do cliente,
a Johnson € a escolha ideal para aqueles que procuram projetos distintos e de qualidade.
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Conceito

Nos ultimos anos, a Johnson Reclamos Luminosos consolidou-se como uma referéncia no mercado portugués
de reclamos luminosos. No entanto, com a evolugao constante do setor, as exigéncias e expectativas dos clientes
também se tornaram mais complexas e diversificadas. Para responder a estas novas necessidades, decidiu-se
expandir a gama de servigos, incorporando um novo propdosito: melhorar a decoragao de viaturas e desenvolver
solugdes graficas e publicitarias de elevado impacto.

Este passo foi acompanhado de uma atualizagao estratégica completa, levando a decisao de implementar um
rebranding integral da marca. Esta transformagao vai muito além de uma mera atualizagao estética — trata-se

de uma renovagao profunda que visa comunicar, de forma clara e eficaz, a nova diregao da empresa, reforgando

a sua proposta de valor, sem perder os pilares fundamentais da empresa com a missao, visao e valores.

Com o novo slogan “Transformamos a sua marca hum impacto visual de alto nivel”, o novo rebranding da Johnson
surge como um reflexo da sua visdo renovada. Através de um langamento Unico que une a tipografia cinética e a
publicidade, com uma forte aposta nas redes sociais e em midia Out of Home.

Este projeto ambiciona posicionar a empresa como lider nao sé em reclamos luminosos, mas também em

solugdes graficas que se destacam pela sua criatividade e impacto visual, mostrando ao mercado que a Johnson
esta preparada para elevar a experiéncia visual dos seus clientes a um novo patamar.
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Identidade

Missao

O objetivo da Johnson Reclamos
Luminosos é alcangar resultados de alto
impacto para os seus clientes, de modo

a destacar os seus negocios e fortalecer
as suas relagées com o mercado. O

seu proposito & também o de criar e
fabricar marcas, assim como fabricar, dar
assisténcia e manutencao aos clientes.

Valores

- Cliente satisfeito

- Colaboradores comprometidos e realizados
- Qualidade como prioridade

- Empreendedorismo e inovagao

- Crescimento e rentabilidade

- Etica profissional

Tais valores refletem o compromisso da
empresa em proporcionar satisfagao aos
clientes, valorizar os seus colaboradores,
procurar qualidade e inovagao, crescer de
forma sustentavel e agir sempre com ética
e responsabilidade profissional.
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Elementos
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Logétipo

Johnsen

design & publicidade

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

O logétipo é constituido por trés
elementos distintos: a marca Johnson,
a assinatura “design & publicidade” e o

Figura 1: Versao do logétipo principal com a assinatura.

=

icone do “balao” de fala, que representa

o foco da empresa. A insergao deste
icone no logdtipo € para facilmente
identificar o tipo de servigcos que realiza,
sendo este do ramo da publicidade.

E possivel ainda utilizar o logétipo
sem a assinatura, apenas em casos
excepcionais, nomeadamente nas
aplicagdes.

Figura 2: VVersao do logétipo principal sem a assinatura.

Johns n: @+

Figura 3: Composigao do logétipo.
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Relacao de proporg¢ao dos elementos

Para construir o logétipo de forma
justificada, apresenta-se ao lado a grelha
de construgao usada. O mesmo foi criado
em torno da tipografia, apresentado um
tracking igualmente cuidado.

Johnhsen

- 175 -
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Margens de seguranca

cJohnsen

Todas as marcas precisam de um espago design & publi
so para si, isto €, manterem uma margem
de seguranca. O logdtipo desta forma,

fica com espago ao seu redor e nenhuma
informagao adicional se sobrepde a ele ou

tira a sua leitura.

Corest invellabo. Ut dolorro evendit, sunt.

A margem minimo que se pode utilizar Dunt ipsam volupti anditas que enistrum seque laborer ferovit, tem es quist que opta-

esta deﬁnido pelo reténgulo ao seu redor tur, conernic accernm nohit inndae dalarate nemnerna dectincam anac ani tem anac et,

e a referéncia usada € o comprimento da volup €s

letra ‘S’ do logétipo. cones mag-
natiu tid
modic rem-
ped q nest
ea qui ;rspe
Ispere design & publicidade ‘au-
tati ac Juam
fugit 1

At OPtus. 1tio sut o auivu saiuL 1v Unt o, ULk syt i e vapie wosae sl I0E
Harum comnimentur? Qui quid eveliae. Natquis aut volor ma dolor moluptaquunt es
ducit lam laccae. Rem venihillant ipsa doluptaquam, sincturi sitat.
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Tamanho minimo legivel

As dimensdes minimas aplicadas séo
importantes para estabelecer o limite
legivel do logdtipo. A referéncia para o

tamanho minimo de impressao e formato J o h n s . n

digital é a altura, representada ao lado. design & publicidade

Existem as opg¢des do logdtipo principal,

. , 50 mm
amarca com e sem assinatura e o icone.
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Versao positivo e negativo

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

Johnsen

Em situagdes em que a cor nao seja design & pub"cidade
possivel ser usada, existe a versao

negativa e positiva de forma a ser
legivel e versatil o uso do logdtipo
nas suas diversas aplicagoes.

ohnsen

design & publicidade
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Cores oficiais

As cores oficiais do logétipo sdo uma
tonalidade de roxo e duas tonalidades

de rosa (tonalidades pertencentes ao
degradé), assim como o degradé de roxo
para rosa.

Estas devem ser sempre usadas quer para
fungdes instituicionais quer para fungdes
publicitarias.
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Degradé de roxo para rosa
As cores do degradé, s3o as

que estio representadas abaixo.

RGB 142; 20; 207
HEX/HTML 8E14CF
CMYK 71; 85; 0; 0

RGB 186; 23; 146
HEX/HTML BA1792
CMYK 35;93;0; 0

RGB 220; 29; 98
HEX/HTML DC1Dé2
CMYK 6; 96; 35; 1
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Legibilidade e comportamento da marca
em fundos cromaticos

Apresenta-se a aplicagao do logétipo da
marca principal num fundo branco.
Como versdes secundarias, aconselha-se J ohn s.n
0 uso da versao a branco nas respetivas S e
cores da marca, como esta aqui
representado.

Pode ser usado o logétipo nos fundos
cromaticos da marca, sem a assinatura mas
nao se aconselha.

Em casos excepcionais a marca pode usar
outra tonalidade para o fundo, usando
sempre o logétipo a branco.

Johnson Johnsen

design & publicidade
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Legibilidade e comportamento da marca
em fundos fotograficos

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

Quando a marca é apresentada sobre
fundos fotograficos, deve-se optar pela
versao que se adapte melhor ao fundo.
Aconselha-se que a marca esteja sempre
representada no lado direito, quer no
canto superior quer no inferior, de acordo
sempre com o ruido da fotografia

e do destaque para a marca.
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Tipografia principal e secundaria

Para este rebranding optou-se pela

fonte “Articulat CF” de Connary Fagen,
reconhecida pelo seu design moderno,
minimalista e ousado, que evoca

uma sensagao de profissionalismo

e contemporaneidade. A decisao de
utilizar esta fonte deveu-se também a
“incisdo” nas letras ‘h’ e ‘n’” que transmitem
dinamismo e movimento, refor¢gando a
identidade visual. No entanto, foi realizada
uma adaptacao especifica

aletra 'J’, que originalmente apresentava
uma abertura excessiva e destoava das
restantes letras. Para corrigir isso,

a ‘barriga’ do U’ foi ajustada utilizando

a barriga do ‘n’, proporcionando assim
uma maior coeréncia visual a palavra.

Articulat CF

boid
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnopqrstuvwxyz

12345678907?!&
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Proibicoes

Sublinha-se o facto de que

o logédtipo nunca devera ser
alterado, mantendo sempre

as suas proporgoes, com as
dimensoes e disposicdes que
sa0 as corretas. Nao é permitido
alterar as cores do logdétipo nem
da tipografia.

Alteragdo cromatica total ou parcial dos
elementos.

Johnsen

Design & Publicidade

Alteragao de qualquer tipografia, peso e cor.
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Distor¢do / Alteragdo da proporgao entre a
largura e a altura

Johnsen

design & publicida

Alteragao da proporgao dos elementos ou do sua
disposicao.
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Imagética / Linguagem grafica

Plantativre.

[ INE

O foco da comunicagao visual

€ mostrar sempre os varios
produtos realizados. Cada peca
grafica € desenhada para destacar
a diversidade e a inovagao dos
produtos Johnson. As imagens
dos produtos sao apresentadas
de forma consistente, com uma
abordagem visual que transmite
qualidade e confianga.
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., “Transformamos a sua marca num impacto visual de alto nivel”
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Original
Dinamica
e muito mais

Criativa!

Estamos com uma nova imagem,
para um novo tempo.
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Estamos com uma nova imagem,
para um novo tempo.




Estamos com uma nova imagem,

Johnsen

design & publicidade

1.984 likes
johnsoncreative Estamos com uma nova imagenm,
para novos tempos!

#johnsoncreative #design&publicidade #rebrading
#maisOriginal #maisDindmica #emuitomaisCriativa!
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Anexos lll - Propostas Iniciais

N

| Proposta de
J§ Re-branding
para Logétipo

Palavras-Chave:

-ldentidade
-Publicidade
-Design
-Modernismo

Slogan da Empresa:

Criando ldeias. Criando Marcas. Nés criamos marcas, identidades.

Slogan para acompanhar
o Logatipo:

Publicidade & Design

A escolha deste slogan recaiu no facto de ser uma empresa de publicidade com mdltiplas valéncias,
abrangendo vdrios setores como os reclamos luminosos, fardamentos corporativos, remodelagées,

entre outros.
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PUBLICIDADE & DESIGN

Johns n

PUBLICIDADE & DESIGN
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RECLAMOS LUMINOSOS

Johns

PUBLICIDADE & DESIGN
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