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Palavras-chave

Resumo

Branding; Imagética; Cultura Visual, Identidade;

Comunicacao Visual

Somos pertencentes de um mundo repleto de imagens,
apoiantes de uma forma de comunicacdo global, sendo que
possibilita a sua percecao face a qualquer cultura. A ima-
gem esta cada vez mais inerente a vida do Homem, permi-
tindo assim uma compreensdo de vastos significados indi-
viduais e culturais.

A exploracdo do branding contemporaneo, mediante as
suas etapas e 0s seus componentes basicos pode proceder-
se a partir de métodos que facilitam o desenvolvimento do
sistema visual das marcas.

Denomina-se assim, de «Imagética no Branding Contempo-
raneo — Influéncia da imagética na familia visual», abor-
dando a jungdo dos dois campos com o propdsito de
determinar a pertinéncia da imagem como elemento pri-
mordial ao branding.

O projeto é assim composto por varias fases, inclusivas do
rebranding territorial de Peniche, onde a marca se encon-
tra inserida numa investigacdo de composi¢des visuais,
onde a imagética é definida como um elemento capaz de
traduzir para os observadores, a mensagem cultural que se

pretende transmitir referente a drea em estudo.
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Visual communication

We belong to a world full of images, supporters of global
communication, enabling its precession in the face of any
culture. The image is inherent in Man's life, thus enabling
an understanding of broad individual and cultural mea-

nings.

The exploration of contemporary branding, through its
steps and its basic componentes, can be obtained from
methods that facilitate the development of the visual sys-

tem.

It’s called Contemporary Branding Imagery — influence of
imagery in the visual family, approaching the junction of
two fields in order to determine the relevance of image as

a primeval element to branding.

The project is composed of several phases, including the
re-branding of Peniche, where the brand is inserted in an
investigation of Visual compositions, where the imagery is
defined as an element capable of translating to the obser-
vers, the cultural message to be conveyed in the area

under study.






«Somos “consumidores de imagens”; (...) ndo podemos ficar
indiferentes a um dos utensilios que mais domina
a comunicagéio contempordnea »

(Martine Joly, Introdu¢éo a imagem, 1999)
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12CAPITULO

Introdugao









l.Introdugao

Desde ha muito a forma de leitura do Homem se processa através de signos picto-
ricos e alfabéticos e que estes, sempre apresentaram um papel fundamental para a
sociedade apoiando a forma de comunicacdo, que como Saussure (citado por Joly, 1999,
p.30) menciona «o principio da lingua nao era o Unico», considerando portanto outras
vertentes de comunicagao.

No entanto, e apesar de toda a histéria reter informacdo importante acerca da
evolucdo dos signos, é a partir dos anos 80 que a imagem toma um papel fulcral na socie-
dade e nas empresas. Segundo Naomi Klein (1999, p.25), a dimensdo cultural e monetadria
das empresas na perspetiva dos «tedricos da gestdo» na década de 80, manifestava a
ideia de que o sucesso deve-se a producdo e desenvolvimento de «marcas, por oposicao
a produtos». O papel do branding sobressai, e adapta uma postura necessaria para as
empresas, pois o interesse das marcas ndao estd mais preso aos seus produtos mas sim a
sua imagem. Olins (2008, p.8) descreve uma marca como uma «organization, or a prod-
uct, or service with persona/ityl ».

E com esta desconstrucdo, que presenteamos a nocdo de branding, que para Alina
Wheeler (2009, p.6) é parte de uma interveng¢dao que apoia a construcao de confianga
com o consumidor, bem como «Branding is about seizing every opportunity to express
why people should choose one brand over another’».

Naomi Klein (1999, p.27) distingue «a criagdo de marcas [branding] e a publicidade
[advertising]». Para a autora, a segunda é um complemento a criacdo da marca, uma
extensdo da identidade que é criada. Deste modo a imagem que dava origem a publicida-
de conseguiu criar personalidade no produto bem como na marca, tornando-o mais ape-
tecivel e atraente ao consumidor, vinculando o campo do branding emocional, que Marc
Gobé (citado por Alina Wheeler, 2009, p.6) refere como uma drea que engloba os

«estudos antropoldégicos, a imaginagdo e as experiéncias sensoriais».

1 . ~ . .

«organizagdo, ou um produto, ou um servigo com personalidade»
2 . . . . .

«Branding é sobre aproveitar todas as oportunidades para expressar o porque é que as pessoas devem escolher uma
marca em detrimento de outra»



A imagem desenvolve todos esses sentidos sensoriais, sendo ela a base da comu-
nicacdo nas marcas. Ja Platdo (citado por Joly, 1999, p.13), esclarece a no¢do de imagem a
partir da afirmacdo, «Chamo imagens em primeiro lugar as sombras, em seguida aos
reflexos que vemos nas dguas ou as superficies dos corpos opacos, polidos e brilhantes e
todas as representacdes deste género». Joly, (1999, p.36), refere a teoria de Peirce, no
gue envolve a imagem como signo, categorizando a relacao de «analogia qualitativa entre
o significante e o referente». Ainda neste seguimento, Joly (1999, p.37), afirma que «A
imagem tornou-se sinédnimo de “representacdo visual”», e assim apressadamente é pos-
sivel de visualizar uma «imagem fixa e Unica» transportadora de uma «mensagemn».

A abordagem a importancia da realidade visual, vai de encontro ao contexto do
gue ndo é palpavel, mas que é possivel de visualizar e que alarga a nossa experiéncia
enguanto seres visuais e emocionais, possibilitando uma vasta diversidade de formas cul-
turais de expressdo. Walker & Chaplin (citado por Vilas Boas, 2010, p.25) reforcam: «O
desejo de visualizar é fundamental na maneira como pensamos e vivenciamos».

Assim, o nome do projeto "Imagética no Branding Contemporaneo - influéncia da
imagética na familia visual”, aborda a importancia das imagens perante as marcas, bem
como a influéncia que a mesma tem para o consumidor. Esta reflexdo encontra-se segun-
do a exploragdo tedrica da cultura e comunicagado visual e do estudo das nog¢des e do
branding, englobando também matéria de origem histérica e sociolégica de ambas as
tematicas, que serao suportadas com estudos de caso que se demonstram exemplificati-
VOS.

A imagética parece ser um fator preponderante para as marcas, tal como Lauren
(2007, p.165), afirma «Photographs can provide visual interest and add meaning to elec-
tion communications (...)>». Em concordancia com Lauren, Noble & Bestley (2005, p.33)
defendem «The use of strong background images by photographer Jim Naughten helps to
give both a sense of visual drama and an overall cohesion to the series of project diagrams
and illustrations®». A imagética parece ser assim relevante para as marcas pois da-lhes

uma identidade que é préxima de algum tipo de publico alvo, e apresenta outro contexto

3 . . . . .r s . ~ . .

«As fotografias podem fornecer o interesse visual e dar significado as comunicagoes eleitorais (...)»
4 . . . . . .

«O uso de fortes imagens de fundo pelo artista Jim Naughten ajudam a dar um sentimento de drama visual e uma
coesdo global para a série de diagramas de projeto e ilustragdes»



de interesse que tanto Roland Barthes (2014, p.37) como o sociélogo Scott Lash (citado
por Crow, 2006, p.43) chegam a desafiar: a imagem a ser lida como texto, captando ao
maximo as intenc¢des culturais da comunicacao.

E portanto, com estas referéncias que a parte projetual pretende complementar
toda a investigacdo, onde as composicbes visuais, tridimensionais ou bidimensionais
resultantes, tém como finalidade demonstrar que a imagética produzida, pode absorver a
identidade de uma marca ou de um conceito revelando como elemento preponderante
face aos elementos mais visiveis nas marcas (tipografia, logétipo, cores), transportando

valores, significados e até mesmo emocdes para o observador.






1.1. Pertinéncia

Perante uma sociedade que se distingue pela tendéncia existente em volta do
tema da imagem por oposicdo a palavra, este estudo pretende ndo sé ser uma aborda-
gem que elucida sobre esses ideais, como também pretende apresentar uma apresenta-
¢do pragmatica das no¢des extraidas.

Assim, consdrcio com a introducdo, a pertinéncia presente neste projeto surge
também da curiosidade presente na descodificacdo de significados de imagens, que mui-
tas vezes criam por si identidades, tal como se pode averiguar nos estudos de caso anali-
sados. A imagem passa a ser parte de uma linguagem, transmitindo sensac¢ées (ainda que
algumas se revelem de forma inconsciente) a quem as vé.

Para além disto, nos dias de hoje é bastante notéria a existéncia permanente das
marcas pelo mundo inteiro, sendo também deste modo importante todos os trabalhos
gue envolvem a tematica, vistos como um contributo atual ndo soé para a area como tam-
bém para a sociedade.

Assim, pensasse ser relevante realizar e analisar as questdes e influéncias que

incidem sobre a imagem em coeréncia com o branding contemporaneo.






1.2.Questao de Investigacao

A definicdo da questdo de investigacdo é primordial e indispensavel para a realiza-
cao deste projeto. A funcdo da mesma prende-se em simplificar e focar o autor para o
gue realmente é essencial, abstraindo-o de temas que surjam de forma subjetiva.

Neste caso especifico a questdo encontra-se em torno de algo que parece ser uma
tendéncia. No entanto é também verdade que estas mesmas marcas se apoiam na forga
da imagética e dos significados que estdo presentes na propria, capazes de sensibilizar e
alcangar de algum modo o consumidor.

Assim, a problematica do projeto envolve a questdo “ De que maneira a imagética
pode influenciar o branding contemporaneo?”, que por consequente, da origem a outras
guestdes validas como:

- De que maneira pode a imagem ser o elemento preponderante no siste-
ma de identidade visual?
- Pode a imagem substituir a palavra?
- Quais serao assim os elementos do sistema de identidade visual?
Para obter resposta a estas perguntas, pretende-se elaborar varias composicdes

visuais que decifrem a forma como a imagem sobressai perante o branding.






1.3. Objetivos

Contemplando o processo de desenvolvimento do projeto em questdo, foi neces-
sario determinar objetivos que acompanhassem todo o seguimento do mesmo.

Assim sendo, existem duas componentes, que apesar de interligadas sdo indivi-
dualmente pertinentes para a compreensao do tema abordado.

Na componente tedrica, os objetivos estdo direcionados para a pesquisa, investi-
gacdo e analise de matéria presente na drea do branding, bem como na drea da imagem.
A rececdo de conhecimento por parte destas duas areas é basilar para abordar a parte
tedrica e projetual.

Na componente pratica, os objetivos estdo em paralelo com a exploracdo e cria-
cdo de varias composicdes visuais, digitais e manuais, que numa primeira fase se demons-
tram experimentais, mas que tém a finalidade de testar e responder a problematica refe-
rida acima. Apds a elaboracdo destas composicOes teste, existe ainda o objetivo final que
esta centrado na criacdo de uma marca, com o intuito de demonstrar que a sua identida-
de prdpria esta intrinseca na imagética usada para comunicar a mesma. Estas duas ver-
tentes e todo o conteldo deste projeto tém o propdsito de, ndo sé aumentar o conheci-
mento profissional e pessoal na drea permitindo a finalizagao deste mestrado, como tam-
bém o de aumentar as técnicas e exploragdes pessoais e proporcionar a faculdade um
contributo sobre um tema que parece ser uma tendéncia na comunica¢ao contempora-

nea.






1.4. Metodologia

A metodologia é referente ao processo intencionalmente adaptado ao objeto em
investigacdo. Neste caso especifico, a abordagem metodoldgica encontra-se envolvida
com duas integrantes. Uma primeira, que se define como nao interventiva, uma vez que é
apoiada pela revisdo bibliografica, onde a pesquisa acerca dos topicos envolventes
desenvolvidos pertencem tanto ao campo histdrico como socioldgico, que por sua vez
resultam na recensdo e reflexdo literaria aprofundando os conhecimentos acerca do tema
implicito neste projeto em consonancia com os estudos de caso.

Em consequéncia e para complementar esta investigacdo, existe ainda uma
segunda integrante, que se define como interventiva, que compreende a execuc¢do proje-

tual, e assim se pretende:

Analisar o enquadramento tedrico e metodoldgico para a criacdo de identida-

des visuais que comportem a fotografia.

- Explorar de forma tedrica e por consequente visual o desenvolvimento dos
varios pontos presentes neste projeto.

- A elaboracdo da descricdo de projeto e de seguida a exploracdo dos subtemas
em coeréncia com as abordagens estudadas no estado da arte.

- Recriar a identidade visual de um concelho, nomeadamente o de Peniche,
seguindo a analise estrutural e tradicional do mesmo.

- Definir o enquadramento, posicionamento, bem como os valores e missdao do
concelho de Peniche, de forma a ser possivel explorar os seus conceitos.

- Criar uma identidade visual diferenciadora e pouco comum com a aspiragao de

acrescentar valor criativo ao concelho.

- Criagdo de suportes que sustentem positivamente toda a identidade visual.
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Enquadramento Tedrico






2.1. Introdugao ao Branding contemporaneo

Para iniciar o tema do branding é necessario especificar o conceito de contempo-
raneidade. Segundo o diciondrio léxico, «Contemporaneidade: n.f., 1. Caracteristica ou
condicdo de ser contemporaneo, moderno ou novo; caracteristica de coexistente ou coe-
vo. (Etm. contemporaneo + i + dade)». A disciplina do branding surge perante a necessi-
dade de renovacdo por parte das grandes empresas numa época em que a super produ-
cdo era constante. Porém para que se perceba este feito é necessdario retornar ao inicio
da histéria da marca. Naomi Klein (1999, p.27), relata os acontecimento precedentes
onde «as campanhas de marketing» passadas no comeco da segunda metade do século
XIX, «tinham mais a ver com a publicidade do que com a criacdo de marcas tal como a
entendemos hoje em dia», tal como a autora afirma: os «publicitarios» preocupavam-se
mais com outros parametros do que com a «criacdao duma identidade de marca». Assim o
gue acontecia era que muitos produtos eram apresentados por marcas como sendo o
proprio anuncio.

Klein (1999, p.28), refere também que apds algum tempo, a perce¢cdo mudou. A
publicidade deixou de estar centrada no produto para «ser a construgdao de uma imagem
relacionada com a versao particular da marca de um produto», visto que o mercado pas-
sou a estar repleto de «produtos uniformes» na maioria indiferenciaveis. A criacao de
marcas foi assim imprescindivel para que a empresa fosse percebida pelo mercado como
marca visualmente e sensorialmente apelativa ao invés de somente criadores de produ-
tos. Ainda nesta sequéncia, Klein (1999, p.28) demonstra os fundamentos dessas tarefas
onde a primeira vertente das mesmas foi conceder «nomes préprios a artigos genéricos»
bem como a concec¢ao de «personalidade» para todos os elementos presentes na empre-
sa, e assim «As marcas podiam evocar um sentimento» tal como as empresas, transpor-
tando assim uma nova realidade onde a personalidade era agora parte integrante do pro-
duto, da marca e dirigida ao consumidor.

Encontramos um exemplo bastante concreto desse fundamento, com a General

Motors, em que segundo Klein (1999, p.29), «comegaram a contar histérias acerca das

s (in. http://www.lexico.pt/contemporaneidade/) Data de consulta: 9 de Margo de 2015.
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pessoas que conduziam os seus carros», criando assim uma ligacdo mais proxima e preo-
cupada com o consumidor, fazendo-o sentir-se parte da marca.

E com esta evolugdo e potencializacio de produtos a marcas, que Ollins (2008,
p.21), segue a definigao de branding consoante a sua personalidade corporativa afirman-
do, que a demostragio mais palpavel é a da «corporate identity®». No entanto é na pala-
vra brand, que nos dias de hoje é apoiada essa ideia de identidade. Tal como o mesmo
refere «is gradually supplementig or replacing, like ‘'identity", "image" and
tion™ », entende-se portanto, positivamente a concordancia entre os dois autores, na
exploragao da importancia da disciplina do branding nao sé para as marcas como também
para os consumidores.

Ollins (2008, p.21) faz ainda referéncia a algo que para este projeto é relevante
dizendo que a imagem corporativa, compde a maxima percecdo da identidade criada,
demonstrando assim que, de uma forma absoluta, a mesma é um complemento essencial
da projecao da marca.

E entdo, perante todas estas novas necessidades de dar mais valor & marca do que
ao produto que a surge a procura de novas formas de publicitar e de alcancar a socieda-
de, que foi muito para além da publicidade de rua e dos anuncios de TV. Klein (1999,
p.30) explica isso na afirmacgdo: «Tratava-se de forcar a mdo nos acordos de patrocinio,
imaginando novas dreas para onde «estender» a marca» com o objetivo de estudar e
explorar a época em questdo para ter a certeza que a «esséncia» da marca «tinha um
impacto no karma do seu mercado alvo». As marcas tinham agora uma vasta forma de se
pronunciar perante o mercado, porém nem sempre estas estratégias foram funcionais.

E adequado falar-se sobre o que aconteceu em 1993, no dia 2 de abril em que
segundo Klein (1999, p.34), tudo estava a ser alvo de questdes, até mesmo a publicidade.
Esse dia ficou conhecido como “Sexta Feira Malboro” e provocou o caos em Wall Street,
tudo porque, «o subito anuncio da Philip Morris de que iria reduzir o prego dos cigarros
Marlboro» para tentar entrar no patamar de marcas mais acessiveis e econdmicas. Este
feito foi um marco até aos dias de hoje para a publicidade visto que apds esta situagao as

acdes cairam a pique, e as pessoas ficaram alertas para o que possivelmente se poderia

® «identidade corporativa»
7 «é gradualmente que suplementa ou substitui, como a "identidade" , "imagem" e "reputagdo"»
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estar a passar. O raciocinio passava agora por estar mais atento aos pregos do que as
campanhas, que tal como Klein (1999, p.34) indica, a alegacdo estava compreendida com
o «prestigio» e refleccdo da preparacdo da marca, que «estava suficientemente desespe-
rada para competir com marcas desconhecidas, entdo era claro que todo o conceito de
criacdo de marcas perdia validade».

O inicio dos anos 90 revelaram uma enorme falta de crédito perante as mesmas,
tal como Klein (1999, p.36) aponta a época dos precos baixos que desfez completamente
a noc¢do das marcas, deixando-as em risco, parecendo «mais inteligente atribuir recursos
a reducdes de precos [...] do que a campanhas publicitarias fabulosamente dispendiosas».
A visibilidade das marcas, para Olins (2008, p.24) consiste nos elementos definidos como
basicos, «algumas cores, tipos de letra, slogan, tudo em concordancia com o logo ou sim-
bolo», e nalgumas circunstancias a marca pode também incluir elementos sensoriais,
como «sons ou musica, e até mesmo cheiros», que suportam o que a mesma é, e a sua
consisténcia no mercado. Como o autor refere (2008, p.25) «if it’s to be seen as an entity,
it must behave as an entity®», que entra em contradicio com a defini¢io de visibilidade
de marca no inicio dos anos 90. Ainda assim, por entre todo este processo de declinio,
algumas das maiores marcas ndo se sentiram atingidas, como Klein (1999, p.38) exp0de, as
grandes empresas que nao foram afetadas pela crise «preferiram o marketing ao valor:
Nike, Apple, The Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi’s e Starbucks» pois incorporam a
«ideia da criacdo de marcas» e a sua importancia nos valores da empresa. Este facto pro-
porcionou a sua sobrevivéncia tendo em conta que ao contrario das demais, estas esta-
vam atentas ao que realmente acreditavam que vendia: a marca. Klein (1999, p.43) afir-
ma que «ao tornarem o seu conceito de marca num virus» espalharam-no sobre varias
vertentes «patrocinios culturais, controvérsia politica, a experiéncia do consumidor e as
extensdes da marca». A Nike, que é um exemplo para este projeto, uma vez que é uma
das marcas com mais visibilidade e valor no mercado, mas também uma das que mais
sobressai desde sempre em torno da sociedade pela criagdo de ligagdes emocionais com
os consumidores que, na maior parte das vezes sdo projetadas através de imagens alusi-

vas a algo.

8 . . . .
«se é para ser visto como uma entidade , deve comportar-se como uma entidade»
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E com o contexto e exemplo destas marcas, que o branding se torna cada vez mais
importante para a manutencao e evolucdo de empresas promissoras no mercado. Richard
Branson (cit. Por Naomi Klein, 1999, p.46) apresenta a sua ideia em construir marcas nao
centradas no produto, mas sim na sua credibilidade «Chamo-lhes marcas de «atributo»:
nao se relacionam diretamente com um produto».

O branding torna-se assim uma parte significante da manutencdo das marcas.
Segundo Olins (2008, p.21), «It can be [...] always, a complex, multi-faceted and multi-
disciplinary process’». O branding conta ainda com uma série de regras ou guidelines que
ajudam a delinear as suas funcdes e objetivos. Olins (2008, p.21) refere nesse sentido o
complemento que o branding apresenta sobre o design, o marketing e a comunicacao,
sendo uma mais valia para a conexdo, influéncia e coeréncia entre todas as areas.

Ao encontro do registo do processo de Olins, também Wheeler (2009, p.6)
demonstra o método com uma infografia que refere, «Process: 1. conducting research; 2.
clarifying strategy; 3. designing identity; 4. creating touchpoints; 5. managing assets™%». E
com estas guias que o branding traduz a sua esséncia e a sua importancia cultural que
como Klein (1999, p.52) refere de forma a completar Olins, «Ndo é patrocinar a cultura
mas ser a cultura. E por que ndo? Se as marcas ndo sao produtos mas ideias, atitudes,
valores e experiéncias», estando essas guias de Olins em coeréncia com a simplificacao de
Wheeler que permitem a resposta positiva e executiva ao argumento que Klein coloca.

O branding contemporaneo demonstra assim uma elevada importancia pois ndao
s6 trata da informagdo visual de uma marca, como também a trabalha de forma a gerar

curiosidade e interesse sobre a mesma, nalguns casos evolui até ao estatuto de culto.

9 . TSN PNT

«Pode ser [...] sempre, um complexo, multifacetado e multidisciplinar processo»
1% «Processo: 1. realizagdo de pesquisas; 2. esclarecer estratégia; 3. concepgdo de identidade; 4. criar pontos de conta-
to; 5. administracdo de bens»
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2.1.1. A esséncia da marca

A esséncia da marca, revela o valor que a mesma tem perante o mercado onde se

insere. E nesta estrutura que se conseguem identificar as principais variantes que
fornecem visibilidade e creditacdo a marca.
Segundo Olins (2008, p.28) a ideia principal assente numa marca, estd no conceito da
empresa e do que a mesma pretende ndo sé para com os consumidores, mas também
para consigo mesma. Esta vertente costuma ser denominada de “core idea”, que repre-
senta todo o conceito em que a marca se baseia para que a mesma se torne consistente e
tenha sucesso.

O programa de branding é imprescindivel quando, como Olins (2008, p.28) afir-
ma, o programa idealiza e constrdi, os conceitos e ideias da empresa, tornando a marca
corporativa mais consistente. O esquema abaixo (figura 1) demonstra assim, as areas

onde a “core idea” deve estar intrinseca.

Products

|
|
|
.

Behaviour —— Core ldea ——— Environment
1
|

.

Communication

Figura 1. Esquema representativo. The four vectors through
which brand emerges. Retirado de OLINS,W. (2010, P.29)

A juntar a esta "core idea" estdao os elementos visuais, responsaveis pelo reconhe-
cimento e conexdo com o publico alvo. Para Olins (2008, p.30) «The prime identifier for

almost all brands is the symbol or logo™», os outros componentes como «colours, typefa-

11 . . . e . . . .,
«O primeiro identificador para a maioria das marcas é o simbolo ou logo»
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ces, straplines or slogans**», s3o também necessarios, porque contemplam todo o simbo-
lismo, conceito e "core idea" da marca. A figura 2, reflete as diferencas entre esses com-
ponentes.

Wheeler (2009, p.16) expde que a resultancia, manifesta-se como um estratagema

para a obtencdo de uma marca atraente e diferenciadora.

Symbol

JUSTDOIT.

Tagline

Figura 2. Diferenciacdo de componentes. Logotype, symbol,
tagline. Retirado de OLINS, W. (2010, p.31)

Apesar destes elementos serem de extrema relevancia para este trabalho, é no
simbolismo que o mesmo se deve centrar. Para Olins (2008, p.30) os simbolos sdo ele-
mentos de elevado poder «They act as visual triggers which work many times faster and

more explosively than words to set ideas in mind™». E a partir destes simbolos que a

2 . .
«cores, tipos de letra, strapline ou slogan»

13 . . . . . s . .
«Agem como gatilhos visuais que trabalham muitas vezes mais rapido e de forma mais explosiva do que palavras para
manter ideias na mente»
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conotacdo da imagem deve estar inserida. No entanto e antes de se abordar essa verten-
te é de extrema importancia a revelacdo dos quatro vetores a que Olins faz referéncia no
seu livro.

Segundo Olins (2008, p.31) estas vertentes combinadas determinam um certo ter-
ritério, que é demonstrado seguindo os quatro vetores implicitos «These are product,
environment, communication and behaviour. They are the brand's four senses’*». Para
Wheeler (2009, p.14) esta esséncia da marca, deve estar inteiramente ligada ao seu posi-
cionamento que se adapta a um determinado tipo de mercado que estd em constante
mudanga, pois 0s seus consumidores sdao constantemente sobrecarregados com os mes-
mos produtos e apreciagoes.

Para que se entendam estes vetores é necessario seguir o raciocinio de Olins
(2008, p.31), o «produto» é o que é vendido; o «meio» é o estado em que a marca se
define; a «comunicacdo» responsabiliza-se por fazer chegar a mensagem que a marca
quer transmitir para as pessoas; e 0 «comportamento», representa a reacao das pessoas
a marca e ao que a mesma defende.

Sdo estas vertentes aqui resumidas que vdo de encontro ao que Wheeler descreve
da esséncia da marca no entanto de uma forma menos sintética. Ainda que algumas
informacgdes sejam divergentes entre os autores, o comportamento e experiéncia do con-
sumidor sdo consolidadas por ambos.

Wheeler (2009, p.18) define a nogao de costumer experience como sendo impor-
tante para criar relagdo com os clientes, colocando-se sempre na sua pessoa de forma a
compreender as suas necessidades.

Olins (2008, p.41) completa esta termo intercalando o comportamento como a ati-
tude mais importante partilhada por parte do cliente, pois é o que o mesmo obtém da
experiencia oferecida, sendo que «In a service brand, however, like an airline, every single

experience is different - because every time you deal with different people™».

14 ~ . . ~ ~ .
«Estes sdo os produtos, o meio, a comunicagdo e o comportamento. Sdo quatro sentidos da marca»
15 . . . N ST .
«Nas marcas de servigo, no entanto, como numa companhia aérea, cada experiéncia é diferente - porque se lidam
com pessoas diferentes todos os dias»
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Wheeler (2009, p.18) acrescenta ainda, que toda esta situacdo cria em cada con-
sumidor, «contact provides an opportunity to enhance an emotional connection. A good
experience generates positive buzz*°».

Apesar do fator do comportamento ser dos mais importantes pois é o que passa
para o consumidor, ndo se pode descurar os outros vetores que compde este mesmo.
Retornando a ideia de Olins (2008, p.34) no que toca ao segmento do produto, apresenta-
nos um exemplo bastante significativo e conhecido, a Apple (fig.3), cujos seus produtos
foram esteticamente e funcionalmente bem concebidos para que seja a imagem de mar-
ca da empresa. A simplicidade que cada produto da Apple contém ajuda a consolidar a

marca.

All-in-one simplicity.

Figura 3. Evolugcdo dos computadores Apple. Retirado de URL:

http://www.anawalls.com/repic/image.php?src=http://www.anawalls.com/images/hi-tech/evolution-mac-

imac-pc-apple-2000-2002-2004-2005-2007-2009.jpg&h=540&w=960 (consultado a 1 de junho)

Quando ao meio, Olins (2008, p.39) menciona que no tema do branding, cada vez
mais se insere a experiéncia. O meio geralmente, ajuda bastante a captar o consumidor.
Olins (2008, p.40) exemplifica isso referenciando hotéis (fig.4) «because of what it

feels like to be in them, what facilities they have and where they are located"’». O meio é

16 . . ~ . N .
«contato que proporciona uma oportunidade para melhorar uma conexdo emocional. Uma boa experiéncia gera buzz
positivo»
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assim bastante importante, neste tipo de locais uma vez que proporcionam algo ndo mui-
to comum para o consumidor, permitindo ao mesmo sensacdes e experiéncias fora do
habitual, porém é também importante para o publico interno uma vez que, o trabalhador
estd satisfeito passa uma melhor imagem sobre o local. Wheeler (2008, p.49), retrata a
figura 6, consoante os pontos de contato de um hdspede desde a chegada até a partida
do mesmo, onde todos os momentos sdo possibilidades para criar «uma experiéncia

memoravel e positiva que dé apoio a cultura da marca».

Figura 4. Imagem ilustrativa da entrada de um hotel. Retirado
de OLINS, W. (2010, p.40)

A comunicacgdo, é o terceiro ponto que Olins (2008, p.40) refere nestes vetores e
como facilmente se entende esta interligado com todos os outros. No entanto, existem
organiza¢des que primam a comunica¢ao mais do que qualquer outra coisa.

Olins (2008, p.40) faz referéncia a um exemplo bastante comum a maioria da
populagdo, a Coca-Cola, que tem a sua identidade sustentada em grande parte pela

publicidade had mais de cem anos. Em seguimento deste exemplo Klein (1999, p.47) frisa

17 . ™ N . ~
«pelo que nos fazem sentir, pelas facilidades que tém e pela sua localizagdo»
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ainda que «os produtos que florescerdo no futuro serdo aqueles que forem apresentados
ndao como «bens», mas como conceitos: a marca como experiéncia, como estilo de vida».

A esséncia da marca esta também presente na autenticidade da mesma e na capa-
cidade de demonstrar a diferenca de alguma forma. Klein (1999, p.58) explicita esta abor-
dagem de autenticidade com um exemplo de Yves Saint Laurent que «generosamente se
ofereceu para assumir os custos das novas decoracdes, em troca da colocacdo do seu
logdtipo no meio das luzes», isto na época natalicia, onde o que aconteceu foi que o
tamanho dos logétipos estavam exagerados, acabando por ter de se substituir os mesmos
por uns mais pequenos. O simples fato de colocar o logétipo nas luzes das ruas, suscitaria
logo interesse para quem passasse na rua visto que ndo é algo banal, uma marca estar
associada a luzes natalicias.

A figura 5, pretende retratar a importancia que a representacdo do processo de
identidade tem para o «auto conhecimento» das empresas. Wheeler (2008, p.30) refere a
pertinéncia desse auto conhecimento como algo que permite criar solugées mais coeren-

tes para a empresa.
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look and feel

targeted messages

core messages

we know who we are

Figura 5. Diagrama de representagao de apoio ao processo de identidade.
Retirado de WHEELER, A. (2009, p.36)

public space
s experience A
platr:ir;ng reservation  arrival /' check-in check-out “. depart ;ol:lnemr;::r;; brand
: ' ran
brand .~ O o LN —
awareness \J \J o . — ' O :::‘atri:.;:t:sss

individual space K
experience

Figura 6. Diagrama Costumer Experience. Retirado de WHEELER, A. (2009, p.19)
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2.1.2. A arquitetura e estrutura da Identidade Visual

No enquadramento da temdtica deste trabalho de mestrado é importante perce-
ber-se a estrutura da identidade visual de hoje em dia, uma vez que se foram alterando
consoante as suas necessidades ao longo dos anos.

Segundo Raposo (2008, p.90) a identidade corporativa da marca ndo se limita
apenas ao logodtipo, ao simbolo, a tipografia, mas também se referencia com o «imagina-
rio coletivo dos publicos da empresa». Esta pode apresentar-se ao publico através do
«Sistema de Identidade Visual Corporativa».

Tanto Olins como Wheeler referem também a arquitetura da marca como uma
componente fundamental para que uma marca esteja bem estruturada e preparada para
o mercado.

Wheeler (2009, p.22) refere a arquitetura da marca como uma relagdo entre
empresas, produtos e servigos, que devem apresentar uma estratégia organizada para
gue esta traga «consistency, visual and verbal order, thought, and intention to disparate
elements to help a company grow and market more effectively™».

Segundo Olins (2008, p.45), a arquitetura da marca estende-se em trés vertentes,
sendo elas «Corporativa [...] identidade Unica de negdcio» (fig.7), que é quando a empre-
sa utiliza apenas uma forma de identidade nominal ou visual para todas as suas parcelas.
Wheeler, (2009, p.23) completa esta primeira vertente afirmando ainda «Features and
benefits matter less to the consumer than the brand promise and personalg ». A juntar ao
raciocinio de Wheeler, Olins (2008, p.47) assume ainda uma das caracteristicas mais
importantes desta vertente, a sensibilidade de todos os produtos ou servigos agregarem o

mesmo nome, ou identidade.

18 PN . . . ~ , .

«coeréncia, a ordem visual e verbal , pensamento e intengdo de elementos dispares para ajudar a empresa a crescer
no mercado de forma mais eficaz»
19 s ;. . .

«Caracteristicas e beneficios importam menos para o consumidor do que a promessa da marca e persona»
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BLOGGO

BLOGGO BLOGGO
PLASTICS AEROSPACE

Figura 7. Corporate, or monolithic — the single business identity.
Diagrama de autor. Retirado de OLINS, W. (2010, p.45)

Fed

Corporation

FedEx

Express

FedEx

Ground

FedEx

Freight

FedEx

Custom Critical

Trade Networks

Figura 8. Figura llustrativa. FedEx. Retirado de
WHEELER, A. (2009, p.22)

Ap0ds esta abordagem, Olins (2008, p.45) referéncia uma segunda denominada de
«Endossada [...] a identidade multipla de negdcio» (fig.9), onde a “marca mae” encontra-
se sempre presente nos varios produtos e submarcas da empresa. Porém Wheeler (2009,
p.23) vai mais a fundo nesta determinacao identificando o produto na sua clara dimensao
de mercado, que reporta a sua visibilidade. Para exemplificar este caso Olins (2008, p.48)
refere o sistema militar, onde as armas tém a sua prépria identidade e marca, que trans-
mitem especificamente o seu significado agregado aos conceitos e valores que o sistema

em questao defende.
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BLOGGO

CARKES JONES SMITHS
PLASTICS AEROSPACE CHEMICALS

A BLOGGO A BLOGGO A BLOGGO
COMPANY COMPANY COMPANY

Figura 9. Endorsed — the multiple business identity. Diagrama de autor.
Retirado de OLINS, W. (2010, p.45)

Por fim, Olins (2008, p.45) menciona um terceiro ramo «Marca — a identidade
baseada na marca» (fig.10) quando a empresa é portadora de uma diversidade de marcas
que aparentemente nao estado ligadas, ao qual Wheeler (2009, p.23) denomina de «Plura-
listic brand architecture’®», que é composta por vérias marcas conhecidas dos consumi-

dores, onde o nome da “marca mae” pode ndo ser minimamente relevante.

BLOGGO

CARKES JONES BROWNS
PLASTICS AEROSPACE ENGINEERING

Figura 10. Branded — the brand-based identity. Diagrama de autor.
Retirado de OLINS, W. (2010, p.45)

20 . .
«Arquitetura de marca Pluralista»
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Olins (2008, p.50) reflete um perfeito exemplo «Diageo owns Guiness, Johnnie
Walker and fifty or so other very famous brands®'» porém a Diageo (fig.11) ndo é o nome
utilizado pelo consumidor, isto acontece basicamente porque o que o consumidor enten-
de as marcas de forma individual. Ainda que estes autores dividam as marcas em catego-
rias onde as mesmas se possam encaixar, nem sempre é visivel qual a vertente que
seguem, até porque estes dados ndo sdo de ordem obrigatdria. Existem muitas empresas
gue adaptam algumas das noc¢des especificadas em cima, e adaptam a sua proépria arqui-

tetura de marca.

DIAGEO

Figura 11. Figura llustrativa. Diageo. Retirado de OLINS, W. (2010, p.51)

Para além desta arquitetura da marca existem outras componentes muito impor-
tantes que devem estar presentes na estrutura da marca.

A estruturagdao da marca deve envolver componentes que a componham e que
demonstrem os valores que a mesma pretende comunicar.

O nome é sem duvida uma peca fulcral para o reconhecimento da marca. No
entanto por vezes, as marcas necessitam de um refreshing, ou porque este ja nao faz sen-

tido, ou porque precisam de agregar mais do que uma sucursal.

21 . , . ;. . . . .
«Diageo é a proprietaria da Guiness, Johnnie Walker e de cinquenta e outras marcas muito famosas»
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Shell

7

Figura 12. Mudanga da marca grafica ao longo dos anos.
SHELL evolution brand. Retirado de OLINS, W. (2010,
p.57)

Olins (2008, p.56) explicita esta mudan¢a de nome como sendo o processo mais
complicado, isto porque segundo o mesmo estas mudangas tém grandes propor¢des
financeiras e podem até mesmo ser ridicularizadas, pela falta de compreensao do seu
sentido perante o mercado.

Com isto, Olins (2008, p.56) pretende demonstrar que quando existe uma mudan-
¢a de nome, essa mudancga pode por vezes demorar a enquadrar-se na sociedade. Ainda
assim, mesmo que nao haja essa drastica mudan¢a o nome deve acompanhar a contem-
poraneidade. Tal como o autor (2008, p.57) menciona, no caso da Shell (figura 12), em
gue acontece uma mudanca grafica do simbolo visto que, por vezes as marcas sentem a
necessidade de mudar para que consigam permanecer no mercado, acompanhando a

evolucao.
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CRUZAMENTO DE TAGLINES

YOUTUBE PHILIPS

BMW
BROADCAST YOURSELF SENSE AND SENSIBILITY THE ULTIMATE DRIVING MACHINE
NIKE GE DE BEERS
JUST DO IT IMAGINATION AT WORK A DIAMOND IS FOREVER
APPLE TARGET . LUFTHANSA
THINK DIFFERENT EXPECT MORE. PAY LESS. THERE’S NO BETTER WAY TO FLY

IMPERATIVA

SUPERLATIVA

SEARS HSBC
WHERE ELSE? THE WORLD'S LOCAL BANK
MICROSOFT
WHERE ARE YOU GOING TODAY? LOVE THE SKIN YOU'RE IN
MERCEDES-BENZ EBAY
WHAT MAKES A SYMBOL ENDURE? HAPPY HUNTING

PROVOCATIVA

Figura 13. Cruzamento de taglines. Diagrama de autor. Retirado de WHEELER,A. (2009, p.25)

WWheeler (2009, p.24), menciona as taglines (fig.13) como sendo um termo que
inclui toda a esséncia da marca e o que a mesma pretende transmitir, podendo ainda ter
varios estilos de comunicagdo. Estas sé podem existir depois do nome estar definido.

A englobar tudo isto, estdao os ideais de Wheeler (2009, p.31) que incorporam os
valores essenciais que uma marca deve conter: «Vision; Meaning; Authenticity; Coheren-
ce; Differentiation; Flexibility; Durability; Commitment; Value?’». Por entre todos estes
ideais, alguns percebem-se mais interessantes para a interligacdo com a imagética. A dife-
renciacdo, autenticidade, significado e o valor integram-se perfeitamente no contexto
presente neste projeto, da imagética como elemento preponderante ao sistema visual.

Wheeller (2009, p.34) refere informacdo acerca de cada termo acima referido:
«Significado», segue-se pela representacdao de algo, o conceito, o posicionamento, o

valor. Os simbolos ajudam bastante na percec¢ao de significado, principalmente para o

2 «Visdo; Significado ; Autenticidade; Coeréncia; Diferenciagdo; Flexibilidade ; Durabilidade ; Compromisso; Valor»
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consumidor. Estes, quando sdo fortes, tém a capacidade de permanecer na mente duran-
te mais tempo. Em relacdo a «Autenticidade», Wheeler (2009, p.36) explica que a expres-
sdo da marca deve conter parametros inovadores e tradicionais que devem demonstrar-
se genuinos. No tema da «Diferenciacao», Wheeler (2009, p.38) refere que o mundo estd
sobrecarregado de escolhas e, por isso, as marcas precisam de explorar e partilhar as suas
diferencas para tornar mais facil a sua compreensdo. Ainda oportuno é a questdo do
«Valor», que segundo a autora (2009, p.48) representa a acdo da responsabilidade social
e sustentavel, cada vez mais deve ser uma componente incorporada nas marcas. Esta
responsabilidade social cria credibilidade e envolvimento com o publico.

Uma vez que a estruturacdo da marca é necessdria, sdo todos estes parametros
com que a mesma se pode diferenciar e ter sucesso num mercado de constante concor-
réncia. Ndo sé é pertinente que esta estrutura seja abordada com o intuito acima descri-
to, como também com o objetivo de dar a conhecer a todos os elementos da empresa e
qgual é realmente a marca com que trabalham todos os dias revelando quais as suas preo-

cupacoes e valores.
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2.1.3. Aimportancia das etapas do Branding

Apds a analise da estrutura da marca percebe-se facilmente a importancia das
etapas do branding. Sdo todos os elementos referidos acima que fornecem as marcas o
seu "look and feel" que tal como Wheeler (2009, p. 66) refere «is the visual language that
makes a system proprietary and immediately recognizable®®» que consolidado com todos
os componentes do sistema visual permitem a coeréncia e consisténcia das marcas.

Todas estas ferramentas sdo o que dao origem aos objetivos de um programa de
branding.

De encontro a Olins, Wheeler (2009, p.90) afirma que todo o processo de identi-
dade deve envolver etapas de investigacdo, de estratégia e de gestdo dos contextos
extraidos.

Uma boa coordenacdo e compreensao de todos os elementos importantes para a
empresa, desde a estrutura, a estratégia e a vertente visual da marca sdo delineadores de
um programa de branding defensor de uma abordagem de lideranca e pragmatismo.
Olins (2008, p.64) apoia, especificando que cada departamento deve estar ciente e incluir
a gestdo da marca no seu plano de trabalho.

Ainda no mesmo seguimento, Olins (2008, p.64) explica que a imutdvel coordena-
¢do da marca abrange uma no¢dao comportamental «consistente, coerente e congruen-
te», com todos os constituintes corporativos.

Porém apos esta reflexdao de compreensao de método, é sem duvida indispensavel
perceber como é que todos estes termos foram desenvolvidos e evoluiram a partir da

histéria incorporada por detras do mundo das marcas que hoje sdo conhecidas.

23 ¢ . . . . . . . . ,
«E a linguagem visual que faz com que um sistema seja proprietario e imediatamente reconhecivel»
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2.1.4. Agentes de mudanga - impulsionadores juvenis

Os anos 90 foram os anos refletores dos acontecimentos das marcas. Com todo o
desenrolar de atividades e de expansao, é necessario compreender quem e como foi des-
poletado toda a diferenca que existe.

A resposta a essa investigacdo recai sobre os jovens. Klein (1999, p.87) explica que
«a medida que a privatizacdo invade cada recanto da vida publica, mesmo estes espacos
de liberdade e restos de espaco ndao comercial estdo a desaparecer». Isto porque segundo
Klein (1999, p.88), esta consequéncia de expansao é exigente de avaliar uma vez que se
desenrola por varias culturas. A mesma autora (1999, p.86) quer com isto dizer que com a
transformacdo da cultura e da nocdo de marca, as empresas inundaram a vida das pes-
s0as para que as mesmas nao consumissem produtos mas sim marcas.

Para que se entenda a importancia que o mercado juvenil emprega sobre as mar-
cas, Klein (1999, p.88) acha util regredir a época de crise das marcas, que deu origem a
este foco. Nessa altura de recessdo econdmica Klein (1999, p.89) clarifica que os jovens
eram vistos pelas industrias «da publicidade como sendo uma fonte de inspiracdo bastan-
te estagnada», sendo como certo que promovido por outras épocas (anos 70/80), eram
diversos os estilos presentes na cultura, desde o underground ao alternativo.

Klein, (1999, p.89) aborda essa questdo com a apari¢dao das subculturas que se
estabeleceram e que foram severamente procuradas pelos mercados, «embora a musica
rap chegasse ao topo das tabelas em meados/final dos anos oitenta [...] a América branca
nao estava preparada para declarar a chegada de uma nova cultura juvenil». Porém é por
detras desta subcultura que a autora avista a pureza desta cultura, liberta de qualquer
tipo de «marketing de massas: nao havia Internet, ndo havia hipermercados itinerantes
da cultura [...] e seguramente ndo havia catdlogos modernagos como Delia ou Airshop».
Christian Lacroix (citado por Naomi Klein, 1999, p.85) alega «E terrivel dizé-lo, mas muitas
vezes, 0s visuais mais estimulantes sdo os das pessoas mais pobres».

Nos anos 90, s3o os jovens que sdo apontados como verdadeiros credores de mar-
cas. Klein (1999, p.90) declara serem os filhos a nova sociedade de consumo, uma vez que

estavam dispostos a pagar a marca para se manterem na atualidade. Assim, depressa as
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marcas perceberam que se queriam singrar o que necessitavam seguindo a autora, era
«recriar-se a imagem do estilo dos anos noventa: a sua musica, o seu estilo e as suas poli-
ticas». Todas as entidades pretendiam agora estar associadas ao adjetivo “cool" , que
segundo Klein (1999, p.90), reforcavam a ideia alternativa e jovem da modernidade, «a
identidade perfeita para as companhias orientadas para os produtos que queriam tornar-
se marcas baseadas em imagens transcendentes».

Rapidamente, para que esse alcance tivesse sentido, também as marcas percebe-
ram que ninguém melhor do que os préprios jovens para fazerem tudo isso acontecer de
uma forma coerente e positiva. Klein (1999, p.93) declara a competéncia dos mesmos
perante uma nova perspetiva «adotar a juventude como profissdo». A veracidade dos
jovens trabalhadores transporta as grandes marcas para uma nova dimensdo.

Na mesma linha de pensamento, Klein (1999, p.94) alude que as marcas estavam
agora mais desenvolvidas e tinham a capacidade de perceber as necessidades da época,
tornando estes jovens verdadeiros «agentes de mudanca», capazes de transformar o
ambiente empresarial, enquanto que os «cacadores do cool», comprometiam-se na dili-
géncia das mesmas no exterior. Klein (1999, p.95) conclui assim que com estas mais valias
«as supermarcas tornaram-se eternas perseguidoras de adolescentes» que, como Klein
(1999, p.96) menciona, para muitas das grandes marcas também significava «uma caca a
cultura negra»

Mais tarde, segundo a autora (1999, p.101), o que acreditavam ser cool depressa
se tornou contra-cool, onde as marcas tinham de apostar na «estética do espectador iré-
nico, na qual o que é cool é igual ao que n3do é». Porém Klein (1999, p.102) explica ainda
gue apesar de todas estas tentativas de busca pela melhor forma de se ampliarem pelo
mercado da cultura juvenil, desde a absor¢do de estilos de musica a adaptagao das suas
posturas, as marcas impuseram ainda o passado. O retro volta entdo do passado para o
presente, com o intuito de recuar e influenciar-se no modernismo, demonstrando que
nada se inventa, apenas se reinventa seguindo-se como uma inspiracdo. Klein (1999,
p.107) fornece, entre outros exemplos, o da Bauhaus pois esta instituicdo «tinha as suas

raizes no imagindrio de uma utopia socialista livre de adornos vistosos, mas foi quase
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imediatamente apropriado como a arquitetura preferencial [...] para os arranha céus de
aco e vidro da América empresarial».

Apds todo este processo entre referéncias dos anos 70 e 80, e progressos nos anos
90, as marcas estavam entdo preparadas para compreender e lidar melhor com o verda-
deiro interesse no mercado: os jovens.

O préximo passo para alcancar todo o publico envolvente seria chegar a um dos
locais onde mais se concentravam, as escolas. Klein (1999, p.113) elucida que as marcas,
ndo queriam apenas estar dentro das escolas, queriam também fazer parte da educacao
inserindo programas obrigatdrios para a exploracdo das mesmas.

Entende-se, portanto, que toda a envolvéncia do que a marca é e do que a mesma
representa cinge-se as modificacbes da cultura. Os jovens foram e continuam a ser um
elemento diferenciador para as grandes marcas, porque ndo apresentam inseguranca ao
arriscar. Estes apresentam uma breve despreocupac¢do que se torna essencial para a viva-
cidade e para a imagem da marca, que se relaciona com o branding contemporaneo, uma
vez que permite a evolugdo e desenvolvimento de novos conteudos e, consequentemen-

te, diversidade visual.
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2.2. Representacgao e Identidade Prépria

Para além do termo da vivacidade da marca, é necessario explorar a necessidade
de visualidade da mesma. Segundo Klein (1999, p.131) as politicas que se comecaram a
discutir, compreendiam novos assuntos, até antes nunca falados. A sexualidade, as dife-
rengas raciais eram agora um assunto tdo importante como o tema dos saldrios ou da
violéncia. As identidades modificavam e adaptavam-se ao que achavam necessario.

Klein (1999, p.132) explica que este fator deve-se a «muitas das batalhas que tra-
vavamos giravam em torno de questdes de «representacdo»».

A representacdo e a visibilidade de algo, ou de alguém tornou-se rapidamente um
movimento pelo qual os jovens lutavam. Klein (1999, p.132) introduz a sua gerag¢do na
origem desta abordagem, que se aperceberam de que a representacao poderia ser subs-
tancial para as marcas.

Assim, com a insisténcia que os jovens tinham na aceitacdo, também as marcas

ndo podiam ficar indiferentes ao que agora era o novo centro de discussao.
Klein (1999, p.135) refere o fascinio que as marcas conseguiram acompanhar a vanguar-
da, procurando novas imagens e ferramentas inserindo este tema racial e de sexualidade
gue promovia uma maior diversidade de contetdos, como se pode verificar pela marca
Benetton, que utiliza precisamente essa divergéncia para alcangar o publico.

A diversidade e a identidade prépria passaram nao s6 a ser palavras de ordem
para a sociedade, como também para as marcas. Estas tornaram-se verdadeiros locutores
de novas mentalidades, que, tal como Klein (1999, p.136) menciona, tornaram-se no
«traco de personalidade» mais procurados pelos cacadores de cool e pelas grandes
empresas, para continuarem a estar ao alcance de todo o tipo de publico. Klein (1999,
p.137) exemplifica «Havia ainda marcas orientadas para os homossexuais, como a cerveja
Pride e a agua Wave, cujo lema era «Pomos etiquetas nas garrafas, ndo nas pessoas»».

O multiculturalismo foi segundo Klein (1999, p.139) «como uma fonte de imagens
carnavalescas» possibilitando as marcas um maior leque de formas de comunicar, que
facilitou a forma de pensamento acerca das diferencas culturais de outros paises. Klein

(1999, p.140) expde que a solugdo que muitas das empresas empregavam, era «forcar o
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mundo a falar a nossa linguagem e a absorver a nossa cultura». O tema da diversidade
rapidamente se tornou um elemento integrante para as empresas. Klein (1999, p.142)
declara o marketing da «diversidade», como uma gestdo de recursos para as «as armadi-
Ihas da expansao global», onde os departamentos organizavam férmulas que abrangiam
toda a populacdo e ndo apenas alguém em especifico.

Estas formulas de diversidade, passam pela procura do que faca a diferenca, do
gue seja significativo para o publico para que alcancem quem mais compra: os jovens.
Klein (1999, p.144) precisa a representagdo do que é o jovem comum: «como se fosse
uma eufdrica alucinacdo empresarial», por estarem constantemente ligados ao mercado

de consumo, transpondo o valor da marca para a acdo da mesma.
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2.2.1. Processo de criacdo de Identidade

A semelhanca do que as marcas construiam no inicio dos anos noventa, é interes-
sante procurar a forma como todo o processo se desenvolve no branding da contempo-
raneidade, tendo em conta que a informacdo do momento é muito mais abundante do
gue na altura. As questdes que se colocam estdo em torno de como obter sucesso, atra-
vés da identidade da marca. Segundo Wheeler (2009, p.90) o processo de identidade
recai sobre a interligacdo da investigacdo, estratégia, design e gestdo de projeto. Em con-
cordancia com esta nocao de Wheeler, bem como Olins (2010, p.69), defende a teoria da
criacdo e implementacdo do programa de branding nas empresas pois quando exista
alguma alteracdo necessdria na atividade da marca corporativa, este processo pode tor-
nar-se complexo e demorado mesmo orientado pelo sistema da arquitetura da marca.

Assim sendo, Olins (2010, p.73) propde a organizacdo deste programa, segundo
guatro estados de trabalho. Um primeiro, composto pela pesquisa e investigacdo bem
como o tratamento da informac3o. E nesta primeira fase que apds recebido o briefing, é
necessaria uma detalhada organizacdo de trabalho, para que seja possivel elaborar uma
pesquisa centrada no objeto primordial. A pesquisa de mercado é também uma enorme
influéncia para as fases seguintes. Segundo Wheeler (2009, p.12), a estratégia presente
na marca deve provocar uma ideia geral de que «behavior, actions, and communications
are aligned®®». E também na estratégia que, como refere Olins (2010, p.75), esta primeira
etapa de trabalho deve intervir. Entrevistas internas e externas, devem ser elaboradas
num tom descontraido com a inten¢do de procurar melhorar as necessidades da marca,
uma vez que cada sec¢do tem a sua prépria importancia e competéncia, que constroem a
entidade.

As auditorias a arquitetura da marca sao significativas uma vez que, segundo Olins
(2010, p.80) ajudam na percecdo das relagdes e hierarquias entre marcas, uma vez que
examinam ao pormenor a consisténcia e coeréncia da empresa.

Numa segunda fase, Olins (2010, p.84) denomina-a de desenvolvimento da identi-

dade, que engloba todos os resultados obtidos na primeira, em consolida¢ao com a ideia

24 ~ . ~ ~ .
«0 comportamento, as agcoes e as comunicagoes estao alinhadas»
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"core"”, desenvolvendo assim trés momentos «Behavioural change; Brand archicteture® »
ja referidos, e ainda o «Name and visual style*®»

Wheeler (2009, p.122) explica que o naming propaga-se por todas as pessoas rela-
tivas, a marca em questdo, no entanto o seu processo de escolha é bastante minucioso e
requer uma enorme pesquisa em volta do que a marca representa. Olins (2010, p.85),
explica ainda que as mudancas de nome podem causar sensiveis alteracdes. Como o
mesmo indica «Like symbols, names are emotive®’», por isso, o0 naming deve ser colocado
no contexto da marca para que verdadeiramente se perceba o seu significado.

Existem vdrios tipos de nome que podem ter diferentes classificagdes. Olins (2010,
p.86), relata-os de diversas formas, que podem ser perante o nome individual de uma
sociedade fundadora, por exemplo a Ford ou a Marks & Spencer; também podem seguir-
se pela explicacdo do contexto da empresa, como por exemplo a British Airways; ou ainda
segundo abreviaturas do nome, como a FedEx; tal como por iniciais, ou ainda apenas
porque o nome seja atrativo.

Wheeler (2009, p.123) refere ainda que o significado do naming e a sua relacao
devem ser delineados ao longo do tempo, para que possam tornar ndo sé o conceito mais
forte como também a visibilidade da marca.

Para além de toda a envolvéncia presente no naming o estilo visual é também
uma componente auxiliar ao mesmo. Segundo Olins (2010, p.87), o logo ou os simbolos
podem ativar e promover emog¢des escondidas das marcas. Estas, sao capazes de gastar
milhdes no desenvolvimento e melhoria no seu logo, para que o mesmo acompanhe a
modernidade e mantenha a empresa no seu patamar.

O design, tal como Olins (2010, p.88/89) refere deve ajudar a conjugacdo de todos
estes elementos e traduzir os conceitos em matéria visual para que possa ser recebido
pelo publico em geral. Em consércio, também Wheeler (2009, p.124) menciona o design
como um processo que considera o conceito com o perfil. O resultado final sé deve ser
obtido apds elaborados varios testes visto que todo o processo pode-se demonstrar labi-

rintico uma vez que se tem de tornar inesquecivel, apropriado e diferenciador.

25 .
«Mudanga de comportamento; Arquitetura da marca»
26 . .
«Nome e estilo visual»
27 , , ~ .
«Como os simbolos, também os nomes sdo emotivos»
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Steven Heller (citado por Alina Wheeler, 2009, p.125) traduz ainda a perspetiva de
um dos icones do design, Paul Rand «/t isn’t something you design for. You design for
durability, for function, for usefulness, for rightness, for beauty. But permanence is up to
God and time®®».

Numa terceira fase, Olins (2010, p.89) alega o lancamento e a introducdo da nova
consciéncia da marca. Comunicar os pontos de vista da ideia "core" é uma forma de sus-
tentar o conhecimento da marca. Olins (2010, p.89) relaciona ainda a importancia dos
elementos visuais que «become the vehicle that launches the programme»®.

Wheeler (2009, p.176), especifica que para diversas circunstancias exigem diferen-
tes estratégias de lancamento, que podem ir desde campanhas multimédia para as gran-
des empresas, a cartdes personalizados para cada cliente para as mais pequenas que nao
tém tanto budget.

Olins (2010, p.89) explica ainda que o lancamento deve ser feito internamente
primeiro e sé depois deve ser passado para o exterior, para que as pessoas inseridas na
empresa possam conhecer em primeira mao as abordagens que se irdo praticar. Seguindo
o discurso de Olins (2010, p.91), o lancamento de toda a identidade para o exterior envol-
ve publicidade e os media, bem como relagGes publicas e eventos.

Como quarto e ultimo momento, Olins (2010, p.91) descreve a implementagdo da
marca, que incorpora as guidelines que servem de apoio a gestdao da mesma. Estas guide-
lines sdo o género de um conjunto de regras, relevantes para quem trabalha diretamente
todos os dias com a marca ou para quando alguém de fora a precisa de trabalhar, de for-
ma a manter a sua identidade uniforme. Para além desta ferramenta existem outras, tais
como brand books e online brand centres, que ajudam na reproducao de uma identidade
concisa e coesa.

No momento da implementacgdo, Olins (2010, p.92), clarifica que a mesma deva
ser feita com contentamento e esforco com o intuito de demonstrar a sustentabilidade da
marca, uma vez que a mesma lida ndo sé com produtos e servicos mas também com a

comunicac¢ao, ambiente e comportamento do publico.

28 ~ . . . . o~ ore

«N3ao é algo que crias para. Tu crias pela durabilidade, pela fungdo, pela utilidade, pela certeza, pela beleza. Mas a
permanéncia é com o tempo e Deus»
29 , e

«tornam-se os veiculos que iniciam o programa»
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2.2.2. Elementos do sistema visual das marcas

Para que o processo acima referido traga beneficios, existem elementos que sdo
considerados elementares para a producdo e funcionamento da identidade da marca.

Segundo Raposo (2008, p.14) uma marca pode agregar diferentes tipos de signifi-
cados, que se dividem em: «propésito», referente ao que a empresa pretende no futuro;
«significado descodificado», quando a marca fornece meio entendedores dos seus «obje-
tivos e qualidades»; e «significado aberrante descodificado», que é composto pela «adi-
cdo de outros significados» que ndo sdo controlaveis pela empresa.

Raposo (2008, p.14), revela que uma marca pode estar ligada ndo sé a vertente
emocional, como também ao «nivel referencial», tendo em conta que da mesma forma
gue os consumidores vao alterando os seus gostos e costumes, também os significados
devem estar em mutag¢do de modo a atingir uma melhor «performance da empresa».
Conforme Raposo (2008, p.16), a «marca grafica» de uma empresa representa-se
mediante um «signo visual» que pode ser um logdtipo, um icone ou um simbolo.

Gutenberg (cit. Por Raposo, 2008, p.16) definiu a tipografia primeiramente segun-

do «conjuntos de letras ligadas [...] num sé corpo de impressdo», e tinha a funcdo de

marcar o papel. E neste preciso contexto, que nasce a definicio de logétipo «(Logos
palavra base + tupos, de tupkin = golpe seco que forma um cunho)», que atualmente é
designado para «representar uma empresa, produto ou servigo».

De acordo com Wheeler (2009, p.126), o logétipo deve ser elaborado de forma
diferenciadora e deve ser legivel em larga escala para que este possa ser facilmente reco-
nhecido.

Segundo Raposo (2008, p.16), refere que o simbolo numa marca grafica «procura
sintetizar» a «esséncia dos valores corporativos».

O autor, (2008, p.17), reflete o simbolo como o elemento mais «icdnico» uma vez
que representa «objetos, ideia e conceitos do mundo real ou imaginario».

Wheeler (2009, p.126), retrata ainda a juncdo de logétipo com o simbolo que se
torna na assinatura da marca, acrescentando ainda que os mesmos resultam da manipu-

lacdo e exploracao da tipografia de forma a transmitir a personalidade da empresa.
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Raposo (2008, p.24), relembra as primeiras assinaturas que se baseavam em
monogramas, ligados a nomes de individuos da classe alta, relacionados com a literacia.

Segundo Mollerup (citado por Raposo, 2008, p.24), os monogramas «sao caracte-
rizados pela sua fungdao de economia comunicacional do signo» podendo ser na forma de
assinatura ou de aspeto de identificagao.

Outro elemento que Wheeler (2009, p.128) relata é a cor. Segundo a mesma a cor
é utilizada para criar «emotion and express personality®>*», exemplificando com a Coca-
Cola, foi tdo utilizada pela marca que acabou por se tornar familiar para o publico. No
seguimento deste facto Wheeler (2009, p.128), explica que o que acontece com 0 nosso
cérebro é que regista primeiro as formas, depois as cores e s6 depois o texto implicado.
Por isso associar a cor de alguma marca é por vezes viavel, dai ser necessaria a eleicdo

cuidada de uma cor para a marca (fig.14).

Figura 14. Copo de plastico da Coca-Cola. Presenca da cor e forma principal da
identidade visual da marca. Retirado de WHEELER, A. (2009, p.37)

Wheeler (2009, p.128) refere também algo fundamental a ter em conta, os signifi-
cados das cores alteram de cultura para cultura, e devem sofrer uma pesquisa para que
se tornem facilmente reconheciveis a sociedade em que se inserem.

A tipografia é considerada como um elemento indispensavel para a efetividade do

programa de identidade. Wheeler (2009, p.132) esclarecendo também que a tipografia é

30 ~ .
«emogdo e expressar personalidade»

43



o elemento mais claro que a marca pode ter, sendo que materializa os textos e conceitos
implicitos na marca.

A autora revela ainda exemplos consideraveis, como a Apple ou a Mercedez-Benz,
gue ao longo dos anos foram evoluindo de forma inteligente o seu estilo tipografico para
acompanhar a imagem da empresa bem como a época.

Wheeler (2009, p.133) apresenta varios topicos referentes a importancia da tipo-
grafia (fig.15), entre os quais a complementacdo e base para a informacdo hierarquica da
empresa, ou até mesmo a facilidade que a tipografia apresenta para criar situacdes Unicas

nas marcas.

el
LACTIS Horig

RIsMUTH
SUBNITRY

= d

Figura 15. Marca grafica da APOTEK; Tipo de letra Pharma Regular. Typography. Retirado de
WHEELER, A. (2009, p.132)

O som, pode ser outra mais valia para as marcas. Wheeler (2009, p.134), revela
gue as marcas sao inteligentes ao ponto de inserir o som na sua identidade, uma vez que
criam um mood do que sdo. O som, quer seja em musica ou num tom de voz, deve ser
irreverente mas discreto, para que fique na mente das pessoas. Wheeler (2009, p.135)
exp0e varios tipos de branding sound, que vao desde o ambiente até aos toques, ou de
apresenta¢des multimédia a sinais, ou mensagens gravadas que nos levam até determi-
nada marca.

Mais recentemente e com o avancgo da tecnologia o motion passou a poder ser vis-

to como um elemento principal e uma sugestdo positiva para as marcas que utilizam.
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Wheeler (2009, p.136) assegura que as animacGes sdo uma forma simples e criativa de
contar a histéria da marca, no entanto é necessario que exista alguma precaucdo para
nao banalizar o seu significado.

Entre estes elementos principais ndo é referida a imagética como parte integrante
do branding, mas sim como elemento secundario. No entanto a mesma pode vir ser tao
valida como todos estes elementos visto que pode incorporar, talvez até de uma forma
tdo ou mais favoravel como estes, o conceito visual do que a marca presente transmitir.

Na fig.16, realizou-se um quadro que comporta separadamente alguns dos ele-
mentos existentes, em marcas bastante conhecidas, que permite a possibilidade da des-

codificacdo e percecdo individual de cada elemento.

SINTESE DE ELEMENTOS
SOM/

LOGOTIPO COR TIPOGRAFIA MOTION
SPORTSWEAR

COCA COLA

NIKE )
PRESE|
TECH'’

SEMPRE
COCA-cOLA

"O O

Figura 16. Principais elementos das marcas NIKE, COCA-COLA e EDP. Esquema de autor (2015)
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2.2.3. Processos de abordagem a construgao de sistemas visuais

Segundo Raposo (2008, p.19) a identidade corporativa da marca é representada
segundo um conjunto de «atributos» determinados pela «organizacdo, que constitui o
“discurso da identidade” ».

O autor (2008, p.19), refere que a identidade corporativa ndo é resultante de ape-
nas um fator elementar, mas sim de diversos que resultam num «conjunto de visdes» que
podem ser distintas, tratando-se assim da «organizacdo» de um plano, que conjugue as
«perspetivas, o imediato e o projetual».

Perante a necessidade da abordagem interventiva visual, Raposo (2008, p.133),
refere que a marca grafica deve ser usada de forma «coerente e consistente» para que
ndo se perca a logica dos valores que a mesma representa.

Necessdrio serd explicar, que a «marca grafica ndo é publicidade», e deve ser
entendida apenas como um «reforco e interligacdo» para os meios.

Segundo o autor (2008, p.133), a «definicdo da personalidade» da marca surge
apos a definicdo dos seus valores, missdo e posicionamento, e destaca-se primeiramente
de forma textual, seguidamente visual e por fim, «deve manter-se ao nivel da conduta».
Porém, quando é necessario o redesign da identidade visual corporativa, que se cinge por
uma «atualiza¢cdo da identidade visual» por esta ja ndo estar a responder de forma positi-
va aos parametros de «negdcio ou valores corporativos», a reflexao estrutural de etapas
€ uma mais valia para a concecgao da identidade visual.

Segundo Oliveira (2015, p. 353) as propostas dividem-se de forma linear e na sua
oposicdo. Contudo, a intersecdao da abordagem nao linear conduz a falta de sustentagao
cientifica, bem como os seus resultados que tém uma «tendéncia para a légica».

Exploram-se entao trés modelos, geradores de organizagao.

Primeiramente, um modelo de desenvolvimento projetual onde a pesquisa é exis-
tente, apresentado por Cooke (citado por Nobles & Bestley, 2005, p.31), reflete a neces-
sidade de criagao de sistemas metodolégicos, que apoiem o design thinking no seu pro-

cesso e exploracdo. Assim Cooke (citado por Nobles & Bestley, 2005, p.31), explorou a
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concecdao de um modelo que ndo colocasse em causa a criatividade mas que apenas
estrutura-se as varias fases da criacdo de sistemas de identidades visuais.
O modelo representado na fig.17, divide-se por quatro etapas: definicdo; diver-

géncia; transformacado e convergéncia.

DEFINE DESIGN PROBLEM

i

IS THE PROBLEM SIGNIFICANT?
CAN VISUAL COMMUNICATIONS
CONTRIBUTE TO ITS REDUCTION?

lvu

DEFINE CAUSES OF PROBLEM

1)

DEFINE TARGET AUDIENCE

BEGIN DIVERGENT SEARCH

VISUALLY RESEARCH TARGET GATHER QUANTITATIVE DATA

GATHER QUALITATIVE DATA

w 7

I
ENHANCE DESIGN PROBLEM -

AGREE DESIGN OBJECTIVES f
200 implement ways ts measure these

AGREE CHANNELS OF DISTRIBUTION

ARE CHANNELS AN AFFORDABLE
AND EFFECTIVE WAY TO REACH
THE TARGET AUDIENCE?

DESIGN PROTOTYPE GRAPHICS
TEST ON MEMBERS OF TARGET o

ARE GRAPHICS APPROPRIATE?

TEST IN SMALL SCALE ENVIRONMENT =~

RE-EVALUATE DESIGN OBJECTIVES? WAS THE TEST SUCCESSFUL?

ROLL OUT FULL SCALE
MEASURE EFFECTIVENESS

RECOMMEND IMPROVEMENTS

Figura 17. Diagrama representativo. Sistema de Identidades Visuais. Retirado de NOBLES, I. & BESTLEY, R. (2005)
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Na primeira etapa, Cooke (citado por Nobles & Bestley, 2005, p.33) coloca a defi-
nicdo como a procura pelo problema, sendo o primeiro objetivo do sistema metodoldgi-
co. Nesta fase a envolvéncia da equipa e do publico alvo podem ser uma mais valia para a
criacdo de solucGes visuais que realmente respondam com efetividade ao problema deli-
neado. Na segunda etapa, a pesquisa metodoldgica deve levar a conclusado sélida de con-
textos, que devem incluir a pesquisa de elementos visuais intercetadas no projeto, que
sofreram por si uma analise apropriada relevante para a linguagem visual e importante
para o publico alvo.

Na terceira etapa, procede-se a experimentacdo visual, onde as hipoteses sdo tes-
tadas através de grupos com o intuito de gerar um feedback, e assim criar potenciais
solugbes. Por fim, na quarta etapa, sdo explorados os detalhes da solucdo final encontra-
da, a fim de poder ser implementada.

Com este sistema transversal, Cooke (citado por Nobles & Bestley, 2005, p.33)
espera criar um modelo adaptavel que contenha a capacidade de criar solugcbes mais
organizadas e efetivas.

A partir de uma abordagem mais centrada, Raposo (2008, p.134) apresenta o dia-

grama de MONQO, presente na fig.18.
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Figura 18. Diagrama representativo dos elementos de identidade adaptado
de Mono. Retirado de RAPOSO, D. (2008, p.134)
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Neste diagrama, a primeira fase define-se pela «funcdo da missdo e do posiciona-
mento, do tipo de arquitetura da identidade visual e dos seus objetivos». A partir daqui,
sdo os elementos considerados primarios que sdao explorados «(nome, marca grafica,
cores)», seguidamente dos secundarios «(estilo tipografico, estilo de imagens, layouts
publicitarios [...] tom da comunicagdo [...])», para finalmente poder-se concretizar a pro-
ducdo e aplicacdo da identidade visual corporativa.

O autor (2008, p.134) explicita ainda uma boa forma de concetualizar graficamen-
te a marca, através de Mood Boards, que incorporam as inspiracdes, ideias e conceitos
visuais que «formam um estado de espirito, uma atmosfera ou um clima capaz de definir
graficamente a marca».

Como terceiro modelo de exploracao, apresenta-se o do Professor Doutor Fernan-
do Oliveira, capaz de «estruturar uma légica processual», através da incorporacdo de
«métodos e técnicas diversas, a partir de abordagens lineares, ndo lineares ou mistas»
(Oliveira, 2015, p.353). O autor dirige assim dois modelos: «um para a Construgao e um
para a Analise».

Segundo Oliveira (2015, p.354) este modelo pretende ser um diagrama de um
processo com «principio, um objetivo e um terminus».

Oliveira (2015, p.355) refere a organizagdao do modelo mediante 3 conjuntos: «A
Indicagdo Estratégica da Marca, A Linguagem Visual da Marca e a Explicagao da Lingua-
gem da Marca», que sdo «realidades» presentes para a conce¢ao do «Ambiente de Ges-
tacdo do Discurso Visual da Marca», que representa as interliga¢des entre os conjuntos e
os elementos num projeto especifico.

O autor (2015, p.355) explica que apesar deste modelo ter uma representacao
linear, o seu processo pode ndo o ser no seu todo, uma vez que permite o «retorno e o
avango em qualquer uma das suas partes».

Oliveira (2015, p.355/356), faz referéncia ao que Olins relata, sendo que a «Lin-
guagem Visual da Marca» deve estar em coeréncia com a «Indicagdo Estratégica», bem
como o «tom e o registo visual.

Assim, a fig.19 (anexo B), representa o diagrama elaborado pelo autor, onde é

possivel fazer-se uma andlise distinta dos seus elementos.
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Segundo o autor (2015, p.356), a linguagem visual é constituida por: «Os quatro
elementos basicos — Nome, Simbolo, Tipografia (s), Cor (es)», o «52 Elemento — pode ou
ndo estar presente (..) representa o Elemento com analogias a Marca Grafica», pela
«Marca Grafica — a sintetizacdo visual da personalidade da Marca», pelos «Elementos
Complementares [...] constituidos pela Imagética, pela Forma, pelo Movimento e pelo
Som ou Tom de Voz», e pelos «Elementos Aplicados» que suportam de forma bidimen-
sional, tridimensional ou animada, a «visualidade» e a aplicagdo da marca.

A «Orientagdo Criativa» revé-se como um componente pertencente ao processo, e
é responsavel pela transacdo «da estratégia para o Sistema Visual, estabelecendo uma
ponte com a Linguagem Visual», comportando a ideia inicial até «a materializacdo visual

da Identidade». Conforme Wheeler e Olins (cit. Por Oliveira, 2015, p.356), este é a com-

ponente que determina a «visualidade» e «pensamento» da marca.

IPOGRAFA
INDICAGAO LINGUAGEM VISUAL NOME SiMBOLO EXPLICAGAO
ESTRATEGICA DA MARCA DA LINGUAGEM
DA MARCA COR (£S) DA MARCA

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 0 v 50 ELEMENTOS
DAMARCA MARCA W“‘.ﬁnemo APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICA,
FORMA (metmu
soM

Figura 19. Modelo Linear final para a representagao genérica, do processo de Construgdo de um Sistema de

Identidade Visual — versdo sintetizada. Retirado de OLIVEIRA, F. (2015, p.364)
Compondo uma anadlise mais sintética ao modelo, Oliveira (2015, pp.358/359)
exclui a existéncia da «Orientagdo Criativa», apresentado num modelo reduzido mais
especifico, que tem o objetivo de facilitar a perce¢do dos «Elementos do Sistema», em

caso de diagnéstico.
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Este modelo (fig.19), exclui apenas a «Orientagdo Criativa» pois a mesma ndo
parece ser essencial para a «Analise de um Sistema» nem mesmo da «Personalidade da
Marca na Linguagem Visual». O utilizador apenas combina a «informacao visual, confron-
ta-a com o DNA da Marca» e aciona assim «o significado das variaveis na sintaxe da Mar-
ca».

Seguindo uma abordagem pragmatica (2015, p.360), a fig.20, sendo uma «versado
sintetizada» beneficia a andlise de sistemas de identidade visual ja existentes onde reflete
a necessidade de pesquisa da «realidade visual das Marcas contemporaneas». Posterior-
mente, deve procurar-se a justificagao de quais sdao os «Elementos» e quais as suas «rela-
¢Oes e significado no Sistema dando exemplos concretos sobre o assunto».

Oliveira (2015, p.360) vai de encontro ao que Raposo refere, acerca dos Mood
Boards, sendo suportes agregadores de informag¢des que «definem a tipologia dos Ele-
mentos e que descodificam o Sistema». A organizagdo dos elementos num unico painel é
relevante para clarificar a «Personalidade da Marca», a «Marca Grafica, os Elementos

Basicos e Complementares e o 52Elemento (caso exista)».

LINGUAGEM
VISUAL
DA MARCA COR(ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE - j 52 ELEMENTOS
DA MARCA | MaRcA GRAHC‘&EMENTO APLICADOS

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

MAGETICA

FORMA (S) OVIMENTO

Figura 20. Modelo Linear final para a representacdo de um Sistema de Identidade Visual (utilizado
para Andlise/Diagndstico) — versdo sintetizada. Retirado de OLIVEIRA, F. (2015, p.366)
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Segundo Oliveira (2015, p.361) para a «Concecdo de Sistemas de Identidade
Visual», é necessaria uma reunido sintética do «caracter» da marca. Para isso sdo utiliza-
das diversas praticas, incluindo o método da FITCH «Brand Plataform» que se reproduz
através do «Think, Look, Speak», um esquema onde as «palavras e imagens chave» sdo
dispostas de modo a encontrar um trilho consistente. Uma vez definida a personalidade
da marca, da-se inicio entdo a «Orientagdao Criativa» que transmite a «passagem» dos
conceitos, ideias e estratégias para a «Linguagem Visual».

De acordo com o autor (2015, p.362), é neste momento que deve ser delimitado o
«Mood da Marca», composto por elementos que permitam a contextualizacdo visual.
Apds toda a «Orientacdo Criativa [...] os Elementos Basicos, o 52 Elemento (se existir) e os
Elementos Complementares» estar decidida, parte-se assim para o desenvolvimento da
«Marca Grafica».

Oliveira (2015, p.362), refere uma nog¢do bastante importante para este projeto,
mencionando que a «Marca Grafica» resulta normalmente da juncdo do «Simbolo e da
Tipografia», porém, este ndo parece ser um processo sempre linear, sendo que por vezes,
a marca grafica surge durante a definicdo dos elementos ou até mesmo antes.

Por fim, Oliveira (2015, p.363) alude para a importancia de testar todos os «Ele-
mentos do Sistema de Identidade Visual», para que «o terreno para a definicdo da Lin-
guagem Visual» seja construido de forma a criar o «Look da Marca». A conclusdo deste
processo aplica-se quando se recorre a explicacdo do «pensamento, o espirito e a visuali-
dade» da «Linguagem Visual», combinada no «Livro da Marca». Esta deve responder a
«Orientacdo Estratégica e ao DNA, esclarecendo o Think, Look, Speak de uma determina-
da marca».

Segundo MONO (citado Por Raposo, 2008, p.135) os varios elementos que inte-
gram a linguagem de uma marca «desempenham diversos papéis na identidade».

A elaborac¢ao de sistemas metodoldgicos apoiam o branding ou o rebranding de
uma determinada marca, pois especificam e tragcam caminhos que auxiliam a composi¢cao

da linguagem visual de uma marca.
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2.2.4. Compreensao de significados

Em coeréncia com a exploracdo dos elementos visuais presentes nas marcas,
encontra-se a necessidade de compreensao do tema da imagem e dos seus significados.

Segundo Munari (citado por Vilas Boas, 2010, p.67) «Conhecer as imagens que nos
rodeiam, significa também alargar as possibilidades de contacto com a realidade».

O tema da imagética engloba muito mais do que a simples visualizacdo de algo,
incorpora neste sentido a necessidade de significados que tal como Vilas Boas (2010,
p.68) reflete que, a interpretacdo de uma imagem diverge de pessoa para pessoa, con-
soante o grau de conhecimento acerca do que estd inscrito na mesma.

O autor explicita assim que «A cultura visual ndo consiste s6 no que vemos, mas
também no que sabemos», que influéncia a nossa forma de descrever o que assistimos,
inserindo-o num contexto.

Esse contexto recai sobre a cultura em que se insere. Vilas Boas (2010, p.68),
esclarece que a imagem mental que se forma no cérebro acerca de algo, pode sofrer um
«enguadramento cultural» que é determinado por associa¢do, por conhecimento de cau-
sa.

O autor (2010, p.69) exemplifica este acontecimento com o a cor vermelha, que
pode ser diretamente associada ao Sport Lisboa e Benfica, visto ser um «estimulo croma-
tico» que facilmente é relacionado com o clube.

A contextualizagdo remete assim para as caracteristicas culturais que varia depen-
dendo da «formacao, sensibilidade e interesses» de cada individuo.

Consoante Vilas Boas (2010, p.69), a cultura visual «é um processo que conjuga
forma e conteudo», remetendo para a componente visual ou cultural. Sdo também as
experiéncias visuais que valorizam o conhecimento, que segundo Sturken & Cartwright
(citado por Vilas Boas, 2010, p.70) «sdo enriquecidas por memdrias e imagens provenien-
tes de muitos aspetos das nossas vidas», compreendendo que sdo principais a execuc¢ao
de «como representamos, produzimos significado e comunicamos».

Entrando no tépico das imagens fotograficas, Vilas Boas (2010, p.70), expde que

estas sdo indispensdveis para os «canones corporais» bastante utilizadas na publicidade,
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observadas por toda a sociedade, sem que sejam pensadas conseguindo atingir o impacto
social.

Surge entdo a compreensdo de significados que sdo abrangentes a todos os limites
da imagem. Sturken & Cartwright (citado por Vilas Boas, 2010, p.71) referem que a com-
posicdo de significados se transmite através de sistemas que «medeiam o nosso enten-
dimento da realidade, emogao e imaginagdao».

Segundo Barthes (2014, p.37), a fotografia tem sempre associada a representacao
de algo, que diverge da abordagem textual que «pode fazer passar uma frase da descri-
cao a reflexdo». A fotografia pode no entanto integrar o sentido refletivo, no entanto esta
parte apenas do que se assiste sem poder para imaginar para além do que |3 estd repre-
sentado.

Joly (1999, p.13), explora a imensidade de significados que podem estar presentes
nas imagens, mas que sao compreensiveis ainda que ndo sejam visiveis ou reais, sao ela-
boradas a partir de tracos visuais e «depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou
concreta».

Perante Vilas Boas (2010, p.72), o significado de uma imagem ndo é homogéneo, e
pode encontrar-se direcionado para um determinado tipo de publico, ao invés de atingir a
globalidade. Isto acontece visto que cada individuo é um individuo e pertence a um
determinado grupo cultural que tem determinados conhecimentos acerca do que esta
representado na imagem.

O esquema de Stuart Hall, presente na fig.21 (citado por Vilas Boas, 2010, p.73),
reproduz de uma forma simples as trés formas de «rece¢dao de uma imagem» por parte o

espetador.
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percegac do observador também é instruido por
ela

Figura 21. Esquema de produgdo de significados. Figura de autor. Retirado de VILAS BOAS, A. (2010)

Vila Boas (2010, p.74) conclui ainda que a elaboracdo de significados pode ser um
processo complicado uma vez que envolve «imagem, contexto e observador». A descodi-
ficacdo dos elementos de uma imagem (fig.22 e 23) acaba por ser um procedimento que
evoca «memorias, conhecimento e enquadramento cultural», incluindo ainda todas as
componentes e significados que ja lhe estavam associados.

A imagética apreende assim componentes que podem demonstrar-se uma mais valia para
as marcas, propondo-lhes uma esséncia de descodificacdes e de significados tdo valiosos

como qualquer elemento principal (logétipo, simbolo, tipografia).
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Figura 22. Fotografia de William Kleim. 12 de Mao em Moscovo, 1959. Retirado de BAR-
THES, R. (2014, p.38)

Figura 23. Imagem de Vilas Boas. O grito. Retirado de VILAS BOAS, A. (2010, p.74)
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2.2.5. Comportamento de Identidade

Existem dois tipos de comportamentos necessarios a explorar para este projeto.
Um primeiro que se faz acompanhar do comportamento por sensacdo, que responsabiliza
os fatores externos em que as marcas atuam, como o ambiente e a publicidade, que tém
como objetivo a criacdo de pontos de contato com o consumidor.

Wheeler (2009, p.162), revé a publicidade ou advertising, como «influence, infor-
mation, persuasion, communication and dramatization®'». S3o estas caracteristicas que
determinam e procuram novas relacdes e novas formas de alcance para o produto e para
surpreender o consumidor. Segundo David Turner (citado por Wheeler, 2009, p.163),
«Branding is about shifting perception®?», de forma a estar em concordéncia com a publi-
cidade, uma vez que é a publicidade um dos veiculos do branding, e com as vivéncias e
interesses do publico.

Os fatores ambientais podem também traduzir algum tipo de sensacdo para o
consumidor. O local, a envolvéncia, a decoracdo, a cor, a arquitetura sdo como Wheeler
(2009, p.164) afirma, uma oportunidade de estimular sensorialmente os consumidores.
Segundo a mesma (2009, p.163), a criacdo de Unicos e fantasticos causam experiéncias
emocionais e percegdes positivas ao consumidor, sendo assim uma mais valia. A com-
preensao da importancia deste parametro fara com que os consumidores tenham vonta-
de de voltar ao espago e por isso deve ser aliado a estratégias de publicidade e merchan-
dising.

Por outro lado, o comportamento que a marca transmite é também indispensavel
pois, esta sé serd levada em conta se tiver uma imagem corporativa que realmente trans-
porte consigo valores interessantes para o publico.

No contexto deste projeto, a imagética é o elemento a ser explorado como preciso
ao branding e por isso é essencial a procura de conceitos que transponham essa verdade.
O comportamento de identidade nesta circunstancia deve comportar o entendimento do

gue vé por parte do observado, tal como Vilas Boas (2010, p.76) menciona.

31 . N . . ~ ~ . ~ . ~
«influéncia, informagdo, persuasdo, comunicacdo e dramatizagdo»
32 . . ~
«Branding é sobre mudar a percegdo»
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O autor (2010, p.77) expde ainda a relevancia da «literacia visual», uma pratica
articulada as habilidades de leitura dos elementos visuais «pela explicacdo de cddigos,
simbolismos, montagem, edicdo e retdrica da imagem».

James Elkins (citado por Vilas Boas, 2010, p.79) reflete ainda em conclusdo a este
conceito «é fundamentalmente importante aprender a compreender as imagens como
construcdes sociais e ndo como reflexdes da realidade», uma vez que o ambiente em que

a imagem se insere, é também mediador do comportamento do consumidor.
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2.3. A imagem na Publicidade Contemporanea

Consoante a intrusdo da noc¢do de diversidade nas marcas, a publicidade atinge
assim uma nova realidade. Segundo Klein (1999, p.153), apesar deste contexto de diversi-
dade adotado pelas marcas, sdo os jovens as chaves das mesmas, tal como foi referido
anteriormente. Porém, apesar da publicidade ser cada vez mais massiva e apresentarem
varias opcoes de consumo, os anos 90 foram portadores do inicio de uma recessdo e cri-
se.

Klein (1999, p.154) explica que «Este ataque as op¢des» ocorreu nas mais variadas
empresas e nas estruturas das mesmas, colocando-as numa posicao desconfortavel mas
nunca exposta ao mercado.

A autora (1999, p.154) reflete ainda que a crise comeca a ser participativa quando
ao invés das lojas locais e tradicionais, passam a existir as grandes cadeias de lojas agre-
gadas a marcas internacionais, provocada pela publicidade absorvida.

Segundo Klein (1999, p.155), a «clonagem constante» refere-se a capacidade que
as grandes marcas tém de se distinguirem e aliarem a outras grandes marcas, talvez por
isso tenham sobressaido e sobrevivido a crise. O apoio que tém umas nas outras é estra-
tégico e Klein demonstra exemplos como «Os empregados da Kinko’s, da Starbucks [...]
compram as suas fardas [...] na Gap; a saudagdo «Ola! Bem-vindo a Gap!» e alimentam-se
«a cafés expressos duplos da Starbucks», e por entre outras sinergias que funcionam
como perfeitos locutores das marcas.

As grandes cadeias apresentam assim praticas agressivas para obterem um
determinado espa¢o com o intuito de abalarem as pequenas empresas, no entanto, Klein
(1999, p.162) revela um exemplo da Starbucks, em que o negécio esta em agarrar num
produto comum e transformd-lo num objeto «espiritual», ou seja, com significado.

A definicdo de «superloja da marca», obtida pela autora (1999, p.164), reune
todos pontos desenvolvidos acima, sendo como «um casamento comercial entre o poder
da dimensdo das grandes superficies e a forca de marca dos agrupamentos de lojas»,
onde a preocupacao esta centrada nas trés dreas mais relevantes «parte marketing, parte

supermercado de extensdo das marcas, parte parque de diversdes».
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As marcas véem-se assim fiéis a algo que transcende o seu produto, pois como
Klein (1999, p.165) exemplifica, existem consumidores que ndo so estdo dispostos a pagar
o que for preciso para obter o produto de uma determinada marca, como também reve-
lam uma postura quase fanatica, como se a marca tivesse o «poder de um talisma».

Seguindo Klein (1999, p.168/169) o impacto da publicidade atraia a atencdo dos
mais novos pelas cores, pelo brilho e pela magia que provocavam, confirmando a teoria
de que desde muito cedo os seres Humanos constroem e mantém visualmente e men-
talmente um universo de significados associados as mais variadas circunstancias.

Klein (1999, p.177) descreve ainda o patamar em que as «superlojas» alcangcaram
perante os consumidores, permitindo-lhes mais do que comprar, experienciar algo. De
acordo com Wolf (cit. Por Klein, 1999, p.177) toda a envolvéncia positiva determinada
num certo espaco, «as luzes, a musica, a mobilia, a equipa de empregados», provocam
sensacdes ao consumidor, onde o mesmo deve ser considerado o centro das atengdes.

A autora (1999, p.177), manifesta ainda mais uma fase sublime do poder das mar-
cas: passar para os destinos turisticos, tal como elucida com «a ilha privada da Disney nas
Bahamas», ou mesmo a Nike que preparou um cruzeiro dedicado especialmente ao des-
porto. Apesar de que, muitas vezes as marcas nao tém esse poder econdémico para con-
cretizar estes fetiches, porém tentam sempre estar representadas nem que sejam nos
mais infimos pormenores, seja em almofadas ou toalhas, a intengdo é que o cliente con-
suma a sua imagem sem dar conta.

A estratégia da publicidade, encontra-se assim cada vez mais presente, muitas
vezes até passando despercebida mas o que é facto é que ela estd |4 e a sociedade absor-
ve-a, que como Klein (1999, p.177) apresenta segundo um cliente «E como viver dentro
de um anuncio». Porém, é importante referir que a estratégia que publicidade contém
nao esta dependente da imagem. A imagem é relevante para a publicidade para passar,

de uma forma mais eficaz a mensagem que a marca pretende passar.
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2.3.1. Aimagem na Publicidade

Para Crow (2006, p.35), a imagem na publicidade foi significativamente alterada
ao longo dos tempos, desde 1950 até a atualidade.

Joly (1999, p.71) apresenta a imagem na publicidade como uma espécie de «pro-
t6tipo>*» difundida pelos media. Esta evidencia-se como objeto de explorag3o e contribui
para o tema da publicidade, que segundo Guyot (citado por Joly, 1999, p.71), estd sub-
mersa nas ferramentas que permitem «analisar e compreender» os sujeitos consoante os
seus «desejos e motivacdes», em associacdo com a sociedade e os media.

Joly (1999, p.72), revela que as primeiras tentativas de compreensao apoiadas no
behaviourismo*, n3o foram bem sucedidas e com isso, procederam a andlise através de
trés fases: «cognitiva, afetiva e comportamental». Posteriormente, foi elaborado um
levantamento dos estimulos com o intuito de se obter os resultantes da satisfacdo que a
compra tem para o consumidor. Consequentemente, é da responsabilidade da sociologia
determinar o grau de «eficacia da publicidade». Estes esquemas de observacdo e analise
colaboram para o entendimento os efeitos de «reacdo, de acdo e de autonomia do pro-
prio recetor». E por isso pertinente que o estudo da comunicacdo e da imagem tenha
uma vertente agregada a semidtica. Joly (1999, p.28/29) expbe a semidtica como uma
«disciplina» que tem origem no século XX, porém apresenta os seus antecedentes na
Antiguidade grega. O conceito de semidtica partia tanto da «medicina como na filosofia
da linguagem». A autora, (1999, p.29) especifica a «etimologia da semiédtica assim como o
da semiologia», sendo que o primeiro se designa como a «filosofia das linguagens», e o
segundo como «o estudo de linguagens especificas (imagem, gesto, teatro, etc.)». Ambos
os termos provém da palavra grega «semeion, que significa signo», consistindo assim na
interpretacdo e descodificacdo dos mesmos que, ndo estavam apenas centrados na medi-
cina como também na forma de comunicac¢do entre os Homens. Assim, Joly (1999, p.29)
reporta a interpretacdo de signo como algo que «designa algo que é percebido — cores,

calor, formas, sons — e a que atribuimos uma significacao».

33 L . = . -~ .

«Do grego protos (primeiro) e typos (impressdo, marca) [...] Esta imagem protétipo permanece o modelo da imagem-
marca, nao resultante da mao do homemn» (Joly, 1999, p.71)
3 «Estudo cientifico e experimental apoiado nos comportamentos sem recorrer a introspe¢do»
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Barthes (citado por Joly, 1999, p.73), observou a importancia da aplicacdo da ima-
gem na publicidade consoante os «signos» gerados com o propdsito de obter uma maior
legibilidade com definicdo propositada, e «essencialmente comunicativa».

Crow (2006, p.35), declara uma interessante abordagem de Barthes, onde este
propde a imagem na publicidade a ser lida como texto, determinando primeiramente a
mesma como significado, e o texto como elemento subsequente.

Benson & Hedges (citado por Crow, 2006, p.35), uma das melhores agéncias do
Reino Unido, trabalham o contrario da tradicional condicdo da publicidade, favorecendo
primeiramente o prazer de olhar e segundamente a sua descodificagao.

Barthes (citado por Joly, 1999, p.73), revela que a funcdo da mensagem publicita-
ria, deve obrigar-se, de uma forma facilmente esclarecedora a procurar o sentido da ima-
gem através da compreensdo dos seus signos, para que o seu contexto seja compreendi-
do pelo publico.

Visto que o tema da imagem na publicidade inclui varios pontos de andlise, a
expressdo da retoérica da imagem parece ser produtiva para o tépico em questdo.

Segundo Joly (1999, p.78), a Otica do retdrico remonta a Grécia Antiga, como sen-
do «o orador, o mestre da eloquéncia», a arte de «bem falar» e «bem escrever», indican-
do que a persuasao foi bem sucedida, por isso o «bem» perde aqui o conceito ético e tem
aqui uma conotacgao de efeito, sendo mais plausivel a legitimidade do argumento do que
a incégnita do mesmo. Joly (1999, p.79) profere em conciliagdo com o acima exposto, que
a retdrica estd sempre dependente do panorama que esta impregne na utilidade dada a
linguagem.

Barthes (citado por Joly, 1999, p.85), envolve a tematica da imagem nos termos da
retdrica, propondo-a em dois casos: primeiramente como aspeto de «persuasdo e argu-
mentac¢do (como inventio)», dispondo a imagem a capacidade de promover significados
secunddrios a partir de signos primdrios, por outro, «em termos de figuras (elucotio)».
Joly (1999, p.85), exemplifica a teoria de Barthes com um diagrama deste processo de
significacdo, que encorajou a forma de ler as imagens e em especial as imagens publicita-

rias.
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Figura 24. Diagrama do Processo de Significagdo. Esquema de autor (2015)

Na retérica da publicidade, Durand (citado por Joly, 1999, p. 87), sugere pontos de
categorizagao das figuras em conformidade com os seus tipos de linguagem «(adjuncgao,
supressao, substituicdo, troca)», ou de ligacOes entre as «variantes (identidade, similitu-
de, diferenca, oposicdo, falsa homologia, duplo sentido, paradoxo)».

Seguindo a teoria de Durand, rapidamente se centra a procura por estes adjetivos
caracteristicos. Joly (1999, p.87), refere diversos exemplos de metaforas, hipérboles e
elipses a que a imagem na publicidade se encontra agregada, transformando os significa-
dos em assemelhag¢des ou a eufemismos visuais.

E assim possivel constatar na publicidade todo o tipo de «liberdades», sejam estas
visuais ou de conceito, no entanto interpelam o principio de que, todas estas caracteristi-
cas sdo falsas no entanto é um facto de senso comum (Joly, 1999, p.89).

Joly (1999, p.89), reflexiona assim a teoria de Durand, contemplando as praticas
em relagdo a linguagem verbal, mas também a sua transposicdo para a imagem em
observagao.

A autora (1999, p.90) revela ainda que a retdrica filiada na publicidade dispde ao
espectador a «transgressao fingida e ndao punida», orientando assim o seu objetivo para a
procura do desejo e da atragao.

Assim, a tipologia da imagem traduz a linguagem com a qual a marca cria um sis-
tema visual coerente, sendo assim pertinente para a identidade visual, a conexdo da

emogdo com a imagem.
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2.3.2. Influéncia da TV/media

A cultura visual do séc.XX, existe com o contexto seguro pela sedu¢cdo uma vez que
segundo Crow (2006, p.16) o poder da imagética é tdo amplo, que cada vez menos neces-
sitamos de palavras para a sua compreensao.

Crow (2006, p.18) aborda a importancia da cdmara e da TV no periodo antes da
Segunda Guerra Mundial, que transformou completamente a forma como a informacao
era consumida, passando da vertente textual para fantasia televisiva, que aglomerava
familias em frente da TV. Esta alternativa compreendia agora uma forma universal de
leitura, a percecao de um mundo visual possivel de ser legivel.

Conforme Crow (2006, p.26), em 1955 «seven out of ten homes in the United Sta-
tes had at least one TV set>».

David White (citado por Crow, 2006, p.26/29), apontava a TV como uma nova
forma de comunicacdo liberada pela nova tecnologia que acentuou uma nova mudanca
cultural e alcancou maioritariamente a populacgao.

McLuhan (citado por Crow, 2006, p.29), refere a separacgdo entre a literatura e os
media, uma vez que «the combination of pictorial information®®» e dos meios de comuni-
cacdo tornam mais complexo o seu entendimento. Porém McLuhan (cit. Por Crow, 2006,
p.29), revé na fotografia, no filme e na televisao um novo tipo de experiéncia e uma vasta
possibilidade de formas de expressao.

Todavia, ndo s6 para os consumidores o efeito da TV teve importancia, também
para as marcas, os meios de comunica¢do salientavam as suas necessidades promocio-
nais. Klein (1999, p.61), especifica a relevancia em saber colocar as marcas perante os
media, sendo que nos termos profissionais os meios de comunicagdao podem estabelecer
parametros que as marcas ndo concordem na promoc¢do do seu produto. Klein (1999,
p.61) demonstra alguns exemplos como a marca de diamantes De Beer que impde a colo-
cacao dos seus anuncios distanciada de «anuncios de choque» ou temas desviados do

romance.

35 . .

«sete em dez casas nos Estados Unidos tinham pelo menos uma TV»
36 . ~ . ~ . ;.

«a combinagdo de informagdo pictdrica»
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A MTV, segundo Klein (1999, p.66), é um perfeito exemplo do poder da comunica-
cdo. Para além de publicitar as marcas ou produtos de fora, era também a prépria um
verdadeiro «anuncio» constante, considerada a primeira estacdo da prépria marca. A
MTV tornou-se tao original na sua esséncia, que os publicitarios ao invés de apenas inseri-
rem os seus anuncios na estacao, pretendiam obter uma coligacdo com a mesma de todas
as formas possiveis.

Segundo a autora, este «modelo do meio-como-marca», rapidamente se generali-
zou pelas principais meios de comunicagao, e de repente os meios afastaram-se do seu
significado e adaptaram-se a outros, como foi o caso da revista de hip hop Vibe que alar-
gou o seu formato a televisdo e a desfiles de moda.

De facto, ndo é apenas a TV que apresenta um papel mediatico para a promocgao
das marcas, outros formatos como paginas de internet, outdoors, revistas e até mesmo o
cinema desempenham a func¢do de transmitir os produtos ou servicos de forma chamati-
va para o publico. Klein (1999, p.63) informa que com este posposto as marcas estdo a
exigir mais do que é esperado aos editores e produtores de meios, exigem quase que se
tornem como «agéncias publicitarias» para cooperarem com a mensagem nas suas edi-
coes.

Neste sentido, as marcas parecem ter uma abordagem contraditdéria, comegam
por elas mesmas a criar temas, enredos e historias como se fossem livros (Klein, 1999,
p.64).

Klein (1999, p.66/67) refere a industria cinematografica como transporte para os
produtos das mais conhecidas marcas, como a NIKE, a Starbucks, entre outras. Estas pro-
curam consecutivamente o interesse por alargar o seu significado, e no cinema este acen-
tua-se pela ldgica das celebridades e dos seus fds, que gostam de acompanhar os seus
idolos.

Mais atualmente, o fendmeno da Internet veio sem duvida contornar a forma de
comunicac¢do habitual. Klein (1999, p.64), introduz o marketing na Internet como elemen-
to que possibilita «o anuncio sem anuncios», tendo em conta a era da tecnologia que se

traduz, as marcas podem nao sé obter mais e gastar menos. A iminéncia entre conteudos
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e a publicidade estdo agora unidos e tém uma multidao de escolhas de como ser revela-
da, que o mundo virtual possibilita.

S3do portanto, quebradas barreiras que até entdo existiam, e que agora estdo a
descoberto, como por exemplo no site da Teen People, é possivel proceder a encomenda
de artigos enquanto se |é sobre os mesmos, ou como o ChaptersGLOBE.com, que possui
uma seccdo on-line de criticas literarias, ou até mesmo a possibilidade de ver o catalogo
na Internet de uma forma mais interativa e de seguida encomendar com entrega ao
domicilio.

Klein (1999, p.65) menciona o site da Absolut Kelly, responsavel pela conhecida
vodka Absolut , em que apenas o nome do site era promotor do produto, todo o seu con-
teudo era um fragmento do livro «Out of Control de Kevin Kelly, editor da revista Wired».
A internet permitia assim uma vastiddo de hipoteses de escolhas e utilizacdes, como nes-
te caso em que a Absolut sem o apoio da Internet, é um cliente da Wierd, e na Internet, é
a Wierd que é convidada a participar.

Denote-se assim, que a Internet, tal como os outros meios de comunicagao, tém o
seu mercado de marca, no entanto as marcas nao estdao apenas a utilizar a Internet para
vender os seus produtos mas também para estabelecer um «novo modelo» de contato
entre os meios e o apoio empresarial. Klein (1999, p.65), explica ainda que o mercado
trabalhado na Internet, tém como objetivo a transi¢do para o mundo real.

O papel fundamental da imagem na publicidade, funde-se com a histéria da sua
influéncia, colocando assim para este projeto a questao pertinente, referente ao bran-
ding, dado que, a importancia da imagem publicitaria é denotada como significativa, com
a imagética e o branding o mesmo pode acontecer.

Para que tal seja possivel de entender, os capitulos seguintes serdo objeto de

estudo da imagem na sua nocdo e fungdo como também as suas premissas.
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3.

Imagem e o seu valor






3.1. Cultura e Comunicagao Visual

A cultura é uma vertente universal, muito estudada pelas areas da antropologia e
sociologia, que para Talcott Parsons, (citado por Walker & Chaplin, 1997, p.11), «culture is
essencial about meaning and therefore depends upon symbolism>’», bem como «also in-
sisted that culture is shared, learned and transmitted®®». A cultura tem assim o intuito de
definir identidades, individuais ou de grupo numa determinada sociedade. Os habitos,
costumes e tradicOes sdo estudados para que se possa perceber como determinados
seres humanos vivem em diferentes pontos do mundo e em diferentes grupos sociais que
acarretam diversos tracos culturais remetendo para diferentes culturas.

Segundo Sturken & Cartwight (citado por Vilas Boas, 2010, p.21), a cultura é defi-
nida como «um processo, ndao um conjunto fixo de praticas ou interpretacgdes [...] um pro-
cesso fluido e interativo — fundado em praticas sociais, ndo somente imagens, textos ou
interpretagcGes». Ainda que, o processo de cultura se desenrole em torno de praticas
sociais, também se desenrola em torno de imagens e interpretacdes sendo estas traduto-
ras de significados paralelos de vdrias sociedades, tornando-se pertinente utilizar a
expressdo” uma imagem vale mais que mil palavras”, acrescentando assim a este termo a
concegao visual.

Baseado na perspetiva de Sturken & Cartwight (citado por Vilas Boas, 2010, p.25),
«Os estudos culturais» que apareceram no fim dos anos 70, permitiram uma exploragao
aprofundada no que concerne a «cultura popular» e também ao «uso mundano das ima-
gens» na sociedade. A cultura visual, ocupa-se portanto, dos estudos culturais em geral
com os estudos dos media e da realidade visual presente no dia a dia dos humanos. Vilas
Boas (2010, p.25) introduz ainda, que a criacdo de cultura visual provém da fundamenta-
¢do de que «diferentes formas de comunicagao partilham caracteristicas comuns», tendo
existido uma rapida evolugdo desde as imagens analdgicas as digitais.

A ter em consideragdo, sao também as imagens mentais que formalizamos, com-

preendendo a sua nog¢ao de imagem material.

37 . . . op . .
«cultura é essencial sobre o significado e, portanto, depende de simbolismo»
38 . P . . . s
«também insiste que a cultura é partilhada, aprendida e transmitida»
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De acordo com Walker & Chaplin, (1997, p.25), o estudo aprofundado de imagens
provenientes de diferentes culturas e épocas, denunciam uma evolucdo acentuada da
representacio. E este rapido desenvolvimento que possibilita a exploracdo e o estudo da
cultura visual, que como referem Walker & Chaplin (1997, p.3) é uma parte indispensavel
na pratica didria comum, «We all consume and enjoy visual culture®».

No entanto, esta abordagem parece apenas alcancar apenas determinados cam-
pos ligados a areas de conteudo artistico, o que ndo se verifica veridico. Campos como a
antropologia, critica da arte, economia politica, estudos dos media, estudo étnicos, filoso-
fia, fenomenologia, histéria da arte, histéria do design, psicanalise, psicologia da perce-
cdo, entre outras, colaboram para o desenvolvimento dos estudos de cultura de visual.
Vilas Boas, (2010, p.30), afirma que uma vez que a «cultura visual» se revela consoante
um processo «simultaneamente enddgeno e exdgeno em relagdao ao ser humano», é
necessario compreendé-la «tendo em conta a sua existéncia material (fora de nds) bem
como o seu impacto 6tico, cognitivo e emocional (dentro de nds)», ou seja no seu tato.

Agregada a estes conceitos de cultura e cultura visual, é relevante abordar o con-
ceito de comunicagdo visual, uma vez que esta intrinseco no Homem. Para Munari (1968,
p.87) «tudo o que os nossos olhos veem é comunicagdo visual», mesmo as imagens «tém
um valor diferente segundo o contexto em que estdo inseridas, dando informagdes dife-
rentes», podendo produzir ou ndo, significados distintos para cada pessoa.

Munari, (1968, p.90), acrescenta ao conceito de comunicagdo visual que esta
«acontece por meio de mensagens visuais, as quais fazem parte da grande familia das
mensagens que atingem os nossos sentidos, sonoras, térmicas, dinamicas, etc». Segundo
a sua conjetura, é viavel a separacdo de dois comportamentos da comunicacdo: a casual e
a intencional. Munari (1968, p.87) profere que a comunicagdo casual «pode ser livremen-
te interpretada», para o recetor, ja a comunicagdo intencional pode anexar duas perspe-
tivas, «o da informacdo estética e o da informacgdo pratica». Na vertente da informacao
pratica interpreta-se «um desenho técnico, a fotografia do repdrter, as noticias visuais da

TV, um sinal de transito, etc». Na vertente da informacgao estética identifica-se «uma

39 < . . .
«Todos ndés consumimos e apreciamos a cultura visual»
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mensagem que nos informe, por exemplo, as linhas harmdnicas que compdem, numa
forma, as relagdes volumétricas».

O objetivo da comunicacao visual assenta no dever de enviar mensagens visuais e
gue estas sejam recebidas e compreendidas por parte de um recetor. No entanto esse
recetor estd constantemente absorto em mensagens visuais ou ndo de todos os tipos no
seu dia a dia, podendo assim dificultar ou mesmo anular o sentido de uma mensagem.
Munari (1968, p.90) exemplifica esta ideia, «O indio que transmite a sua mensagem com
nuvens de fumo pode ser perturbado por um temporal». O recetor encontra-se num
meio onde a rececdo de mensagens se faz de forma deformada, e por isso Munari (1968,
p.90) explicita que para cada caso existe «algo que podemos definir como filtros, através
dos quais terd de passar para ser recebida. Um destes filtros é de caracter sensorial».
Existem porém outros dois filtros que Munari referencia, sendo eles o operativo e o cultu-
ral.

A figura 25, representa o trajeto da mensagem desde o emissor até chegar ao
recetor, e como esta segue a partir do mesmo, representando de uma forma sucinta o
gue acontece a praticamente tudo o vemos.

A comunicacdo visual é assim conhecedora de uma linguagem visual que inclui
tudo o que vemos. Esta linguagem, Munari (1968, p.81) define como sendo «mais limita-
da do que a falada, porém, mais direta», que para confirmar exemplifica com o cinema
«onde sdo desnecessarias palavras se as imagens contarem bem uma histéria».
Entenda-se entdao que a cultura e a comunicag¢ao visual estdao ambas ligadas e sao essen-
ciais para a compreensao da realidade visual do ser humano. Uma nao vive sem a outra,
visto que sem cultura nao existiriam diferentes representacdes de diferentes grupos, e
sem comunicagao a cultura ndo poderia abranger de uma forma mais clara todos estimu-

los processados por elementos visuais presentes em todo o lado.
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Figura 25. Esquema representativo do trajeto das mensagens visuais. Retirado de MUNARI, B
(1968)



3.1.1. Técnicas visuais aplicadas a comunicagao visual

Segundo Dondis (1976, p.123), a mensagem que se pretende transmitir, integra
dois elementos indispensaveis a sua compreensdo: o contetdo e a forma, que como o
mesmo refere «en la comunicacion visual el contenido nunca estd separado de la for-
ma®». O contetdo pode apresentar determinados pardmetros em cada tipo de mensa-
gem no entanto, a funcdo da sua composicao visual, centra-se na ajuda da mensagem a
expressar-se corretamente para o seu recetor.

De acordo com Dondis (1976, p.126), a manipulacdo de elementos visuais por par-
te do autor, desempenha um papel adequado para a interpretacdao da mensagem.

O autor (1976, p.128), explica que o conceito da mensagem provém da utilizacdo
de varias técnicas, mas também das tendéncias dos estimulos do ser Humano.

As técnicas visuais sdo infindaveis e tém o propdsito de ajudar ndo sd, a com-
preensao da mensagem como também a facilitar a expressdao do compositor. Conforme
Dondis (1976, p.130) todas as técnicas exploradas devem ter a capacidade de perceber
que «en el caso de la comunicacion visual que actua con gran velocidade e inmediatez
como canal de informacion®'» o resultado deve estar bem delineado para uma boa passa-
gem da informacao.

Seguidamente, sdo dispostas algumas das técnicas visuais, as quais Dondis (1976,
p.131) contempla como importantes para a expressao visual.

O «equilibrio», centra-se na competéncia da perce¢ao bem como na necessidade
de uma clara mensagem visual; a «instabilidade» por sua vez, apresenta o desequilibrio e
a inconstancia; a «simetria» esta ligada ao «equilibrio axial»; ja a «assimetria» esta rela-
cionada com a falta de constancia, podendo ser representada através das varias posicdes

das formas e tamanhos (fig.26).

40 . ~ . . .
«na comunicagdo visual o conteddo nunca esta separado da forma»

41 . ~ . . . . . ~
«no caso da comunicagdo visual, que atua com grande velocidade e de imediato como canal de informagao»
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Figura 26. Exemplos de técnicas: equilibrio, instabilidade e simetria. Retirado de DONDIS, D. (1976,
p.130/131)

O autor (1976, p.133), destaca a «simplicidade» como a técnica que estd direta-
mente centrada na clareza e descomplicada; por oposi¢dao a «complexidade» demonstra-
se pela existéncia de varios elementos, que complexificam a percecdo da mensagem

(fig.27).

——— S S——) - —————_

Figura 27. Exemplos de técnicas: Simplicidade e complexidade. Retirado de DONDIS, D.
(1976, p.132-134)

Para além destas técnicas, Dondis (1976, p.135 — 137), nomeia a «economia», que
utiliza os seus elementos de forma ponderada, e a «profusdao» que como o nome indica,
contém elementos em abundancia; a «reticéncia» pretende obter resultados provenien-
tes do espetador com os minimos elementos; o «exagero» pretende obter essa mesma

resposta pelo aumento excessivo das formas (fig.28).
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Figura 28. Exemplos de técnicas: economia, profusdo e reticéncia. Retirado de DONDIS, D.
(1976, p.135-136)

Paralelamente, Dondis (1976, p.138-146), enumera muitas outras técnicas como: a
«atividade», que deve sugerir movimento; a «neutralidade», que pode transmitir sensa-
¢Oes de calma para o observador pela auséncia quase total de formas; a «coeréncia» que
torna a composicdo visual «uniforme» de forma estratégica; o «realismo» mais voltada
para a fotografia, em que a técnica estd dependente da camara do artista (fig.29); ou por
exemplo a «continuidade», que é definida pela sequéncia de elementos existentes na

composigao.

Figura 29. Exemplos de técnicas: Neutralidade, coeréncia e realismo. Retirado de DONDIS, D. (1976,
p.141/142)

O autor (1976, p.147), explica que com todas estas técnicas, a percecdo do signifi-

cado da mensagem é potenciado pelo apoio da técnica usada na imagem em questdo,

tendo como objetivo a procura por uma linguagem visual universal.
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Figura 30. Exemplos de técnicas: distor¢do, continuidade e repeticdo. Retirado de DONDIS, D. (1976,
p.142-146)

Figura 31. Exemplos de técnicas: exagero e movimento. Retirado de DONDIS, D. (1976, p.136/137)
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3.2. Percegao Visual

Segundo Aumont (2011, p.13), a percecdo visual trata a informacdo que chega até
ao individuo «codificada» e que por meio do seu sistema visual é possivel de «localizar e
interpretar certas regularidades nos fendmenos luminosos que atingem os nossos olhos».

Para Aumont (2011, p.29) a percecdo visual é resultante das abordagens perten-
centes ao tempo e ao espacgo, e a percecdo que existe do que é visivel e do que nao é.
Consoante o autor (2011, p.29/30), a percecdo visual, ou seja, do que se pensa visivel,
estd disponivel sob duas abordagens: analitica e sintética.

A perspetiva analitica, parte «da analise do estimulo visual pela luz», analisadas
sob ao que se chama de «hipdtese de invaridncias», que se baseia na escolha unica por
parte do observador, de um objeto entre varios, criando assim uma tendéncia que pode
ou n3o ser versatil a sociedade. Ja na abordagem sintética, Aumont (2011, p.29/30), reve-
la que esta se centra na procura «da percecdo do mundo visivel no estimulo Unico», utili-
zando apenas o sistema visual e a otica estando estes aptos para tratar a informagao
necessaria a percecdo de objetos. Contrariamente, Gibson (citado por Aumont, 2011,
p.31) contesta toda a artificialidade ligada aos objetos, considerando apenas «a percecao
natural» onde a envolvéncia do meio provoca um melhor entendimento, como forma de
estudo da percegdo visual.

Walker & Chaplin (citado por Vilas Boas, 2010, p.82) apresenta a teoria de que, de
todo o nosso cérebro, um tergo é responsavel pelo «processamento de estimulos visuais»
de todo o conhecimento externo, percebendo-se assim a dimensao que o corpo Humano
atribui a comunicacgao visual.

Para Rebelo (2006, p.36), o método de analise das informagdes é uma caracteristi-
ca que estd intrinseca no Humano e por isso o desenvolvimento das interpretacées men-
tais originam-se através da «vivéncia de varias realidades».

Tendo isto em conta, a percegao visual transforma o imaginario, que incorpora
uma vastiddo de «imagens mentais», com origem «num estimulo visual direto», para criar

interpretacdes e significados das mesmas (Vilas Boas, 2010, p.83).
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Walker & Chaplin (citado por Vilas Boas, 2010, p.84), indicam o condicionamento
da visdo perante os «interesses e desejos» que o espetador possui, bem como a relacao
entre o mesmo e o que estd a ser constatado.

A percecdo inclui assim uma multiplicidade de sentidos, desde o espaco, que como
Aumont (2011, p.20) refere, encontra-se ndo apenas ligada a vertente visual, mas sim
principalmente inerente com «o corpo e a sua deslocagao», bem como a «verticalidade»
gue provém dos dados alcancados pela «gravitacdo». Inserido neste contexto estad o tema
da «geometria espacial» que, como Aumont (2011, p.21/22) demonstra, a no¢do de esca-
la facilita a concegao da tridimensionalidade (vertical, horizontal e profundidade) permi-
tindo a «percecdo de profundidade» ou perspetiva, que é mais dificil de captar do que as
outras duas dimensdes que sdo obtidas quase de imediato (fig.32).

A «6tica monocular» permite a rececao de informacdes no sistema visual que ana-
lisam o espaco, com o que autor chama de «indices de profundidade», que incluem a
«perspetiva linear», centrada na projecdo sobre um plano a partir de um determinado
ponto; o «gradiente de textura», em que todas as superficies apresentam uma textura
aparente estando ainda sobre um fundo e a «variacdo da iluminagdo» que diferencia o
gue esta mais préoximo do que estd mais afastado, através da quantidade de luz e cor

depositada sobre o objeto (Aumont, 2011, p.22/23).
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Figura 32. Fotografia de Adolfo Arrieta. El Crimen de la pirindola, 1965. Retirada de AUMONT, J. (2011,
p.24)
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3.2.1. A perce¢ao da Imagem

Apesar de toda a percecdo visual estar plenamente centrada na percecdo de ima-
gens mentais, Aumont (citado por Vilas Boas, 2010, p.81) aplica a controvérsia de como
com o passar do tempo as imagens se tém vindo a modificar «de espiritual para visual»,
atingindo uma «multiplicacdo massiva» contornando o significado da propria, tornando-a
apenas numa referéncia. No entanto, a sua extrema capacidade de estimulacdo das
mesmas desenrola sob o observador a vontade nao obstante de ser «inundado com ima-
gens», quase que ansiando até por isso.

Aumont (2011, p.32) refere que a imagem s existe se a sua percecao existir tam-
bém. Ndo é possivel que assim ndo seja, uma vez que as imagens sdo idealizadas, de for-
ma «totalmente cultural» e por isso «a sua visdo, essa, é quase imediata». Porém o autor
pondera a pertinéncia de separacdo da percecdo de imagens da sua interpretacdo, visto
gue «é um processo proprio» dos Humanos, apesar do olho ser igual em todos, a signifi-
cacdo é apenas mais apurada por algumas sociedades em fun¢do da sua cultura.

A imagem mental, corresponde para Joly (1999, p.19), «a impressdo que temos
quando [...] lemos ou ouvimos a descrigdo de um lugar», quase como se o fosse possivel
de ver. Ja uma «representacdao mental» funde para a autora, os principios da alucinagao,
do sonho.

A imagem mental, incorpora elementos visuais determinados objetos, retirando os
seus tracos sendo isso suficiente para o reconhecimento dos mesmos em qualquer subs-
tancia. (Joly, 1999, p.19)

Joly (1999, p.20), aponta como curiosa a aproximacdao da imagem mental ao
sonho, segundo a ordem da «impressdao», comparando-o com a aparéncia de um filme.
Obstante a esta comparacgao, esta o fato de se saber que o filme ndo é real, e no sonho
nao é possivel ter essa no¢cdo enquanto ndo acordar. A autora, reline também todos os
outros sentidos que ndo a visdao, como «o tato ou o olfato» que sao consideraveis nao sé
para a cultura visual como também para a semelhanga visual, ou como Joly traduz «uma

semelhanca perfeita com a realidade».
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Também Vilas Boas (2010, p.85), menciona a pertinéncia das «sensacdes tacteis
(tato, textura, contorno)» bem como «as cinéticas (movimento)».

No que concerne a imagem estes componentes sao portadores de conceitos que
sdo possiveis de admirar na visualizacdo da mesma. As sensacdes e emocdes (fig. 33 e 34)
podem ser provocadas por algumas das questdes estudadas no capitulo da percecao
visual, onde a iluminacdo, o gradiente, a perspetiva juntamente com a textura, o contor-
no, a referéncia de movimento e a intuicdo de sentidos facilitam o sentido e percecao

visual.

Figura 33. Fotografia de Inés da Gama Silva. Fotografia digital com a técnica de projecdo de imagens sobre o
corpo. Retirado de SILVA, I. (2014, p.153)
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Figura 34. Fotografia de Inés da Gama Silva. Fotografia digital. Retirado de SILVA, I. (2014, p.149)



3.2.2. O olhar

Existe um dissentimento entre aquilo que se vé e aquilo para que se olha. Segundo
Aumont (2011, p.33), «a informacao visual é construida por e para alguém» incorporando
certos parametros necessarios de cumprir para uma percecao global.

A definicdo de olhar resulta da «intencionalidade e a finalidade da visao», conse-
guente de uma «constante procura visual».

Vilas Boas (2010, p.87) alude a significancia do olhar consoante apreciadores de
imagens, dado que ao olhar uma imagem «sentimos que o mesmo se dirige a nés». O
poder da seducdo das imagens estd nesta captacdo, como o autor exemplifica na publici-
dade, «uma mulher que é abracada por um homem ndo olha para ele mas para o obser-
vador», nomeando este fato como «os olhares domesticados», que estdo livres de nega-
tivismos, transmitindo apenas seguranca e positivismo.

Contrariamente a esta definicdo, Vilas Boas (2010, p.89) salienta «o olhar rebelde»
gue enfrenta o observador, primando pela sua «individualidade», ndo estando interessa-
do no que se pensa sobre ele. Este olhar demonstra-se assim «imperativo» que «se
impoe».

Aumont, (2011, p.33) demonstra alguma importancia acerca da «atengdo visual»,
gue vai de encontro ao que Vilas Boas defende, visto que para uma real compreensao do
gue se estd a ver é necessdrio «concentrar as faculdades (percetivas e mentais)». Os atos
conscientes sdo vdrios, contudo, é de forma espontanea que algo nos chama a atencao,
como se em «modo reflexo».

O autor, denomina ainda de «campo visual Util» toda a area envolvente do «ponto
de fixagcdo» sendo capaz de recolher «informacdo a cada instante».

A atencdo é portanto, uma necessidade do olhar, direcionando o observador para
algum objeto, tornando-o interessante e estimulante para o mesmo.

Conforme Vilas Boas (2010, p.90), «o ato de olhar» ndo é indcuo, e revela bastante
influéncia na conjuntura da cultura visual, posto que as «implicagdes e conotagdes que
sdo relevantes para o estudo das mensagens visuais» estd introduzido na vertente da

comunicacdo universal (fig.35,36 e 37).
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3.2.3. A dupla realidade das imagens

Para Aumont (2011, p.35) a fotografia apresenta um «arranjo espacial» idéntico
ao de «uma cena real». A plena percegao de que a «imagem é plana e vemo-la como tal»
é um facto, no entanto existe toda uma tridimensionalidade inserida na mesma, que o
autor denomina como «dupla realidade das imagens», isto é a imagem apresenta-se de
forma bidimensional contendo reflexos tridimensionais de representacao.

O autor (2011, p.35) relembra ainda a importancia da separacdo de termos, tendo
em conta que a «superficie plana» é algo palpdvel incluindo trés principios que permitem
sabé-lo: «o enquadramento e o apoio», «a superficie como textura da prépria imagem» e
«os defeitos da representacdo analdgica», enquanto que a vertente tridimensional inseri-
da na imagem «existe unicamente pela vista» e sé propositadamente se manifesta como
uma «realidade».

Barthes (2014, p.30) compreende a fotografia com duas existéncias. A «presenca
de dois elementos descontinuos», ndo referentes ao «mesmo mundo» provocam tam-
bém uma «dualidade» relevante para a compreensao da imagem.

O autor (2014, p.32) verifica vdrias imagens de Koen Wessing, e procura essa
compreensdo através dos elementos disponiveis na fotografia que colocam o observador
numa posicdo que questiona todos constituintes ou «anomalias», como exemplificado
nas imagens que se seguem, em que Barthes questiona «o pé descalgo do caddver, a rou-

pa branca transportada pela mae em lagrimas (porqué essa roupa branca?)» (fig.38).
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Figura 38. Koen Wessing: Nicaragua, o exército patrulhando as ruas, 1979. Retirado de BARTHES, R. (2014, p.31)

Figura 39. Koen Wessing: Nicardgua: Pais desco-
brem o cadaver do filho, 1979. Retirado de
BARTHES, R. (2014, p.33)




Barthes (2014, p.32) reflete, que a «homogeneidade» que seja «cultural» perde
um pouco o interesse do observador, porque ndo marcam tanto o sujeito como uma ima-
gem (neste caso) com alguns padrdes mais transparentes de realidades que ndo a que se
pertence.

Retomando o raciocinio de Aumont (2011, p.35/36), os pintores Renascentistas
«gue sempre souberam imitar», optaram por desenvolver uma «abordagem mais siste-
matica», com um conjunto de regras que facilitavam a aprendizagem da imitacdo da rea-
lidade, ora por cores, contornos, texturas ou posi¢des, que representa «na retina descon-
tinuidades de luminancia e de cor» idénticas as de uma cena real.

A dupla realidade de imagens (fig.40 e 41), pode assim revelar-se de diversas for-
mas, no entanto nem sempre a percecdo é a correta, por falha do «atributo fisico do

estimuloy, criando assim a «ilusdo visual» (Aumont, 2011, p.38).

Figura 40. Lev Kulechoy. Dura Lex. 1926. Retirado de AUMONT, J. (2011, p.36)
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Figura 41. Bidimensional vs. Tridimensional. Imagem de autor (2015)
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3.3. Importancia da Imagem

A imagem encontra-se presente em todos os campos existentes para o Humano.
Munari (1968, p.82), menciona essa percecdao, demonstrando que apesar das imagens
estarem intimamente relacionadas a drea das «artes visuais nao sao as unicas da comuni-
cacdo visual». O autor refere ainda, que nas mais pequenas coisas, seja «o seu modo de
vestir» ou mesmo o «comportamento de uma pessoa», expdem imagens que transmitem
mensagens visuais que se tornam em pensamentos.

Apesar de toda a envolvéncia na «nossa instrucdo», as dificuldades na compreen-
sdo da abordagem visual é mais complexa de aceitar «devido ao seu valor comunicativo»,
gue segundo o autor (1968, p.82) se reflete na escolha didria de quem nao trabalha maio-
ritariamente com a imagem.

Segundo Joly (1999, p.22), a imagem pode ser «um processo de expansdo» bas-
tante positivo, «inesperado, criativo e mesmo cognitivo» que «estimula a imaginacao».
Aumont (2011, p.115) integra a antropologia, como forma de estudo da imagem. A
antropologia desde o século XVIII que tentou abordar as questdes que rodeavam o ser
Humano e as suas necessidades e costumes, porém a incompreensao das suas areas, fez
com que a disciplina ndo fosse plenamente considerada.

Atualmente, a disciplina encontra-se mais percetivel, conforme o autor (2011,
p.115/116) clarifica que «o antropdlogo estuda o Homem na sua generalidade», e sendo
a imagem um objeto da vida quotidiana do Homem, é obviamente um objeto de estudo.

Aumont, afirma que sé acerca de 20 anos atrds, a «antropologia da imagem» ou
«antropologia visual» comegou a ser realmente valorizada e explorada, sendo que os
antropélogos estudam a mesma como «producdo de significado e pensamento».

A imagem inclui nela mensagens significantes para quem as recebe. Como tal,
Munari (1968, p.92) explica que «o suporte visual» que a mensagem retém, é composto
pelo conjunto de componentes («textura, a forma, a estrutura, o médulo e o movimen-
to») que a tornam possivel e «visivel», e conexa com o conhecimento.

As imagens sdo assim portadoras de mensagens visuais, que se tornam comunica-
tivas e auxiliam a linguagem universal, em muitos dos casos sdo elas que proporcionam

um melhor entendimento do assunto. A imagem é sem duvida um dos elementos cruciais
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a vida Humana, pois permitem a exploracao infindavel do que é real bem como do que

ndo é, sem qualquer tipo de limite representativo.
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3.3.1. Breve histéria da Imagem

A histéria concreta do inicio da imagem ndo é exata, pois ndo se sabe ao certo a
data da sua origem. Sabe-se sim, que a mesma existe pelo menos desde «a gruta de
Altamira (1879)», pelas imagens figurativas que os homens produziam, consoante
Aumont (2011, p.153).

Gelb (citado por Joly, 1999, p.17) completa a no¢cdo de Aumont, explicando que o
Homem concebia «desenhos feitos na rocha» como forma de expressdo imaginativa. Joly
afirma ainda, que ja nesta altura, o intuito dos desenhos seria o de «comunicar mensa-
gens», onde utilizavam os mais variados recursos, para representarem fatos da realidade.

Aumont (2011, p.153), consolida a exploracdo das imagens antigas em grutas no
decorrer do século XX, pelo seu fabuloso interesse, obtendo-se «descobertas de Pech-

Merle (1922)» ou de «Lascaux (1940)» (fig.42), sdo apenas alguns exemplos.

Figura 42. Desenhos na gruta Lascaux. Retirado de URL: http://www.arte-
coa.pt/index.php?Language=pt&Page=Saberes&SubPage=ArteAlemCoa&Menu2=Lascaux (consultado 6 de junho de
2015)

Joly (1999, p.17) reporta as figuras retratadas como «petrogramas», se estes
forem desenhados e «petréglifos», se estes forem insculpidos, «representavam os pri-
meiros meios de comunica¢ao humana».

Apesar de estes principios serem conhecidos, todo o conhecimento referente a
esta época é de certo modo incerto e desprovido de provas concretas. Aumont (2011,

p.154), refere que os campos onde a histdria da imagem pode estar centrada serdo, nas
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técnicas, nos temas e no alcance. Assim sendo, o autor referencia as técnicas utilizadas
nos dias de hoje, como sendo as mesmas dos primérdios - «a excecdo da gravura e é cla-
ro, das técnicas fotograficas».

Os materiais de hoje, sdo praticamente provenientes dos materiais «dos primeiros
tempos», e o desenho representa a maior parte das «producdes graficas» da altura.
Pensasse também que ja desde a época paleolitica, os homens pudessem ter capacidades
instintivas para a «possibilidade de um material figurativo», sendo claro que essa possibi-
lidade tenha sido fornecida pelas «tentativas erro» (Aumont, 2011, p.154).

Os temas destas ditas primeiras figuras, eram na maioria animais, desde cavalos a
mamutes, de leGes a rinocerontes, segundo o Aumont.

O autor, refere ainda que as imagens de figuras humanas sdo quase inexistentes e
por isso se torna mais dificil a percecao do significado das mesmas.

Joly (1999, p.17) alude para a possibilidade de as primeiras imagens terem relacdes com
«a magia e com a religido», no entanto também isso ndo é comprovado.

No entanto, a autora (1999, p.18) descreve a proibicdo do uso de imagens na Biblia, como
forma de exaltacdo da mesma, «como estatua e como deus».

Ainda neste seguimento, a autora relata a época renascentista, onde a desunifica-
¢do da «representacdo religiosa e representagdo profana», pode estar na fonte do inicio
dos «géneros pictdéricos».

A vertente imagindria agregada aos deuses e a sua significacdo, € um tema que
para Aumont (2011, p.155) demarca alguns conceitos, como por exemplo a «Vénus de
Willendorf» (fig.43) que consoante a descricdo do autor, «tem um sexo marcado, seios
muito grandes, ndao tem rosto», podendo associar-se ao «simbolismo da fecundidade», ou
a «senhora de Brassempouy», que com o seu «pequeno busto feminino de postura hiera-
tica», poderia ser ponderado como «um retrato».

Joly (1999, p.18), assegura a importancia da imagem para a Antiguidade. Segundo
Platdo e Aristételes, a imagem pode integrar varias teorias, pode ser «Imitadora» enga-
nando uns e instruindo outros, ou por outro lado «conduz ao conhecimento». Consoante
a autora, para Platdo apenas o que era «natural» era considerado verdade, ja para Aristo-

teles, a imagem é eficiente «pelo proprio prazer» que sugere.
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Embora ndo se possa obter uma histdria infalivel sobre a origem da imagem, exis-
tem varios prismas onde a mesma se deposita. Joly (1999, p.18) assume que no «instru-
mento de comunicacdo» a imagem modifica-se conforme o que quer reproduzir. Ligada a
todos os momentos conscientes ou imagindrios, a imagem apresenta por si mesma a sua
crénica, ou como Aumont (2011, p.156) enuncia «por si mesma «ndo tem historia»; sé as

suas formas sociais a tém».

Figura 43. Vénus de Willindorf. Retirada de URL: Fonte: http://artduh.com/tag/venus-of-willendorf/ (con-

sultado a 12 de maio de 2015)
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3.3.2. Influéncia e funcdes da Imagem

A nogao de imagem pode por vezes ser alvo de varias teorias habilidosas, consoan-
te a sua dependéncia no tema em questdo. No entanto, Joly (1999, p.13) explica que ape-
sar da ligacdo a palavra «imagem» ser utilizada a «todos os tipos de significados», a céle-
bre frase «falar por imagens» é comum entre a sociedade, uma vez que envolve todos os
fatores comuns entre «um filme, uma pintura rupestre ou impressionista», que é a plena
compreensao da palavra.

Joly (1999, p.13), revela que a compreensao da palavra «imagem», provém do que
a mesma determina, «embora ndo remetendo sempre para o visivel», esta inclui sempre
alguma esséncia visual e é dependente de um criador.

Aumont (2011, p.71) insere a imagem nos estudos da «abordagem pragmatica»,
tendo em conta que a prdpria se destina a enviar «sinais» a um recetor, e que por sua
vez, causa algum tipo de reagdo ao mesmo.

Casetti (citado por Aumont, 2011, p.71), refere ainda a industria cinematografica
dos anos 80 como exemplo, visto ter-se dedicado a «demonstrar que qualquer filme inclui
procedimentos formais» que se aproximam do espetador com a consciéncia suficiente
para comunicar com o mesmo.

Associada, estd portanto a sua representacdao como método do desenvolvimento
do seu termo (Joly, 1999, p.14).

A «imagem medidtica» estad sob a origem da utilizagdo repetida da palavra ima-
gem. Conforme a autora, este tipo de imagem relaciona-se com «a imagem omnipresen-
te, aquela que criticamos», a imagem que é declarada e criticada pelos media e pela
publicidade, sendo também a mais comum a cada individuo.

Porém, a relagdo da «imagem mediatica» com os media e com a publicidade é
divergente. Isto porque, consoante Joly (1999, p.15) os media sdo um «medium» e a
publicidade «é& um conteudo», que é transmitido pelos media, como sendo uma mensa-
gem.

A autora profere que a confusdo com estes termos é frequente, contudo «a confu-
sdo entre imagem fixa e imagem animada» é uma consequente do pensamento de que,

uma «imagem mediatica» significa a imagem dos media desconsiderando a simultaneida-
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de com os «meios de expressado visual». Descartar a possibilidade da «contemplacdo das
imagens fixas mediaticas» em prol da TV, simboliza excluir toda a «experiéncia» da obser-
vacao de imagens.

Para Aumont (2011, p.72) a influéncia da imagem, é bastante esclarecedora desde
o cinema dos anos 80, pelo menos considerando «o seu poder sensorial» com o publico
censurando até a sua capacidade para «transmitir conteddos». No entanto, o dominio da
imagem sob o espetador so pode ser retido segundo «a vanguarda artistica e a propagan-
da».

Aumont (2011, p.73) consigna na «vanguarda histdérica» a tentativa de representa-
¢do do movimento, por intermédio da pintura com o intuito de expressar «o poder ilimi-
tado da imaginacdo», todavia as provas de que esse dominio tenha resultado ndo é certo.
Para a «imagem cinematografica», Aumont (2011, p.73) centra-se na hipdtese de Eins-
tein, que se apoia na «teoria de Pavlov», referindo a «producdo de atos reflexos em cer-
tas condicGes do estimulo». Apds a realizacdo de testes, rapidamente se percebe que a
forma de estimulos ndo pode ser antecipada «para todos os publicos», tendo em conta as
caracteristicas individuais de cada ser.

A eficacia da publicidade ndo é também possivel ser determinada, porém apresen-
ta «a vantagem de poder experimentar» (Aumont, 2011, p.73).

Em consonancia com estas nogdes, estdao as fungdes que a imagem apresenta. Joly
(1999, p.55), determina as «fungdes da mensagem visual», pertinentes para a sua com-
preensao.

Jakobson (citado por Joly, 1999, p.56), profissional na area da linguistica, afirma
gue «A linguagem deve ser estudada em toda a variedade das suas fung¢des», e como tal
produziu um esquema representante da «comunicacao verbal», que Joly transporta para

«a comunicagao visual» (fig.44 e 45).
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CONTEXTO

DESTINADOR MENSAGEM DESTINATARIO

——

CONTACTO

CODIGO

Figura 44. Esquema da comunicacdo verbal. Esquema de autor adaptado de Jakobson. Reti-
rado de JOLY, M. (1999, p.56)

DENQOTATIVA
(COGNITIVA)

EXPRESSIVA POETICA CONATIVA

(EMOTIVA)

—

FATICA

METALINGUISTICA

Figura 45. Esquema das diferentes fungdes linguisticas. Esquema de autor adaptado de
Jakobson. Retirado de JOLY, M. (1999, p.57)

A existéncia de uma funcdo «dominante», ndo impossibilita a existéncia de fun-
¢Oes secundarias e por isso o contexto das mesmas é descrito por Joly (1999, p.57/58):
- «funcdo dita denotativa (ou cognitiva ou referencial)», é a funcdo que se con-

centra no «conteudo» que a mensagem transmite e de que é falado.
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- «funcdo dita expressiva (ou emotiva)», foca-se no «emissor da mensagem» e
torna-se mais «subjetiva».

- «funcdo conativa (do latim conattio = esforco, tentativa)», auxilia a inclusdo do
«destinatario», pronunciando-se por métodos como «a interrogacdo».

- «funcdo fatica» centra a «mensagem no contato», como por exemplo conver-
sas de iniciagdo, para «manter o contato entre os participantes».

- «fungao metalinguistica», que inclui um determinado «cdédigo».

- «fungdo poética», trata a mensagem com «sonoridades ou ritmo» de forma a

controlar a sua percetibilidade.

Joly (1999, p.58), explde a tentativa de categorizacdo de imagens que podem ser

envolvidas num «quadro da analise da mensagem visual» disposto na figura 46.

IDENTIDADE
PAINEL RODOVIARIO
IMPRENSA

ESTETICA e ESTETICA PUBLICIDADE
ARTE ARTE PROPAGANDA

—

DECORACAO
“VESTUARIO”

Figura 46. Esquema da estrutura da comunicagdo visual. Esquema de autor adaptado de Joly.
Retirado de JOLY, M. (1999, p.59)

O esquema realizado por Jakobson (citado por Joly, 1999, p.59), demonstra assim
a possibilidade de comparagdao do processo linguistico com o processo visual. Contudo,
nem todas as imagens sdo possiveis de classificar, como a autora exemplifica, «o caso das

fotografias de imprensa» que pretendem ter uma func¢ao primordial cognitiva, mas que se
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inserem na verdade «entre a funcdo referencial e a emotiva», ou por exemplo no caso da
«fotografia de moda», que primeiramente deve ser implicativa, mas que no entanto tam-
bém abrange a vertente expressiva.

Existe no entanto, uma funcdo na qual a imagem ndo pode ser inserida, sendo
essa a metalinguistica, que utiliza os «proprios cddigos», e que a autora refere como sen-
do «inacessivel» para a imagem «devido a sua incapacidade assertiva».

Joly (1999, p.60) conclui ainda que a conveniéncia desta comparacdo de fungdes,
intenta o investimento na «fun¢do comunicativa da mensagem visual» dado que facilita a
compreensao dos significados presentes na mesma.

Aumont (2011, p.74), adiciona a este pensamento de Joly, que a prdpria imagem
pode apresentar abordagens denominadas de «orgéanicas», sendo que, ou a imagem se
pronuncia diretamente com o observador, ou a prépria apresenta «uma existéncia quase

subjetiva».
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3.3.3. Aimagem e a semidtica

A semidtica é uma disciplina que surgiu no inicio do século XX, mas cujos seus
antecedentes remontam para a Antiguidade. Segundo Joly, (1999, p.29), a origem de
«semidtica» e de «semiologia» deve ser distinguido. Estes dois termos, sdo produzidos a
partir da palavra «semeijon» que simboliza a palavra «signo». A semidtica traduz-se na
«filosofia das linguagens» enquanto que, a semiologia é compreendido como «o estudo
de linguagens especificas (imagem, gesto, teatro, etc)».

Os Antigos, segundo Joly (1999, p.29), atentavam também para a possibilidade da
linguagem vir a ser estudada como «signo, ou simbolo» uma vez que era responsavel pela
comunicacdo entre os Homens. Assim o «conceito de signo» pressupde o que é entendi-
do implicando «cores, calor, formas, sons — e a que atribuimos uma significacdo».

De acordo com Vilas Boas (2010, p.11), a «interpretacdo de signos» e o entendi-
mento das interpretacdes sdo fulcrais ndo sé para o Homem, como também para o estu-
do da cultura visual.

O autor (2010, p.12/13) afirma ainda que, a necessidade de estudo dos signos na
cultura visual precisou de «modalidades de analise» que incluem a «iconografia e icono-
logia» bem como a «semidtica». A vertente iconografica, centra-se na «escrita das ima-
gens», enquanto que a vertente iconoldgica procura encontrar os «valores simbdlicos
contidos nas imagens», sejam estes provocados intencionalmente ou ndo. Na abordagem
da semiédtica, Vilas Boas (2010, p.16), relata-a com «uma abrangéncia mais ampla» visto
qgue é responsavel pelo estudo de «todos os signos visuais na sociedade», abrangendo
varias areas onde o Homem estd implicito como «diagramas, banda desenhada, fotogra-
fia, cinema, arquitetura, etc».

Foucault (citado por Vilas Boas, 2010, p.17) menciona o «signo» como componen-
te cultural uma vez que «é no interior do conhecimento que o signo comecara a signifi-
car», e por isso os signos representam uma enorme relevancia para a estruturacdo da
comunicagao visual.

Segundo Pierce (citado por Joly, 1999, p.37), a imagem ndo se categoriza por

«todos os tipos de icones», mas pela sua visualidade que corresponde ao que o tedrico
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denomina de «signo icdnico». A imagem, sendo visual, passou assim a ser alvo de estudo
a partir do momento em que «surgiu a semiologia» que se centra no «estudo das mensa-
gens visuais», utilizando a imagem como objeto de estudo.

Vilas Boas (2010, p.19) refere a «classificacdo de signos» de Pierce, descrevendo-

0S as suas premissas:

- «icone — relacdo de similaridade entre o significante e o referente», represen-
tando muito semelhantemente caracteristicas préprias do real.

- «indice — relacdo de causalidade e contiguidade fisica com o que representa»,
por exemplo uma impressao digital num papel, dd a no¢cdo de que alguém
esteve ali mesmo ndo sabendo quem.

- «simbolo — relagdo arbitraria e convencional», por exemplo «a bandeira de um
pais» que utiliza «formas» que sozinhas ndo representam nada em especifico,

mas que juntas representam algo.

Segundo Joly (1999, p.37/38) a imagem «tornou-se sindbnimo de representacao
visual», portadora de mensagens visuais que empregavam a sua prépria linguagem, toda-
via «Esta reducdo ao aspeto visual» dificultou a percecdo de que a «imagem fixa e Unica»
pode conter «uma mensagem minima relativamente a imagem sequencial — fixa e sobre-
tudo animada».

A imagem combina assim diferentes tipos de signos, desde «signos icénicos, ana-
l6gicos» como também «signos pldsticos: cores formas, composi¢do interna ou textura» e
«signos linguisticos».

A autora (1999, p.39) menciona as «imagens visuais/ imagens mentais/ imagens
virtuais» como consequentes do entendimento do «signo analdgico», que pela ordem da
semidtica, permite a sua compreensao consoante o seu uso e a sua percec¢do. Dado que, a
imagem é portanto considerada «como uma representagdo analdgica», distinguem-se
dois tipos de imagens: «fabricadas e as imagens manifestas».

Nas «imagens fabricadas imitam mais ou menos corretamente um modelo», tendo como
objetivo a da tentativa de imitacdo ou de «ilusdo da prépria realidade», sdo portanto,

«icones perfeitos», como por exemplo a fotografia, o cinema, etc. As imagens manifestas
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distinguem-se das fabricadas no sentido em que sdo «vestigios» ou «indicios antes de
serem icones» (Joly, 1999, p.40).

A compreensdo das mensagens visuais que as imagens incluem, demonstra que
existe um envolvimento «sociocultural», ou segundo Pierce (citado por Joly, 1999, p.40)
«devem grande parte da sua significacdo ao seu aspeto de simbolo».

Segundo Joly (citado por Vilas Boas, 2010, p.19), a reparticdo do «signo», em «sig-
nificado (conceito), significante (a face material e percetivel) e referente (realidade psi-
quica ou conceptual)», bem como a distincdo entre «icone, indicio e simbolo» é bastante
proveitosa para a compreensdo complexa da imagem, mas também a solidez que a

comunicagdo apresenta anexando a imagem.
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3.3.4. Narrativa e descrigao

Segundo Joly (1999, p.74) a «descricao» é precisa, visto que «constitui a transcodi-
ficacdo das percegdes visuais para a linguagem verbal», sendo que a mensagem visual
dispde processos de «reconhecimento» que permitem a sua «interpretacao».

De acordo com Genette (citado por Aumont, 2011, p.188), a «narrativa» pode ser consi-
derada um conjunto de «significantes cujos significados constituem uma histdria», onde a
sua aplicagdo pode estar na origem «literaria» ou na «narrativa em imagens».

O autor diferencia entdo a narrativa visual da «narrativa verbal», remetendo para
Platdo consoante as suas trés hipéteses de narrativa que compreende maioritariamente a
verbalidade e a mimese:

- «narrativa que exclui a mimese», demonstrando-se apenas verbal.

- «narrativa que s6 comporta mimese», que incorpora um «analogo das acdes e

palavras das personagens».

- «narrativa mista», que inclui uma «parte verbal e uma parte mimética».

Gaudreault (citado por Aumont, 2011, p.188/189), opde-se a definicdo somente
verbal e estende-a até ao cinema e a imagem «isolada em movimento» que inclui o
«olhar» propositado que «comporta intengdes, até eventualmente narrativas».

Joly (1999, p.75) chama a atencgdo para a infinita forma como a imagem pode ser
descrita, «das formas as cores, passando pela textura, ao trago», tendo em conta que
«fragmentar a mensagem em unidades» remetem para a compreensao «do real em uni-
dades culturais».

Aumont (2011, p.189) expde a problematica da narrativa nas imagens, sendo
nomeadamente o da «inscrigdo do tempo na imagem», sendo que todas as imagens tém
a possibilidade de «contar uma histéria». Porém estas ndo apresentam uma relagdo entre
«0 tempo empirico e a temporalidade do que elas contam», visto que é o «espectador»
que decide «a temporalidade vivida diante da imagem» adaptando essa mesma tempora-

lidade a «narrativa que lhe encontra e compreende».
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O autor (2011, p.190) explica ainda que a «imagem narra primeiramente ao orde-
nar acontecimentos representados» seja a «representagdo» por meio do «instantaneo

fotografico, ou de modo mais fabricado e mais sintético».
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3.3.5. Linguagem visual

Segundo Munari (1968, p.81) compreender a «comunicacdo visual» é como
«aprender» uma «lingua composta sé por imagens». No entanto esta é uma linguagem
um pouco mais «limitada do que a falada» mas que consegue ser mais clara.

Paralelamente, Munier (citado por Aumont, 2011, p.76) demonstra a sua visdo que
segue a intencdo de trocar a imagem pela «forma escrita», tornando-se um «meio de
expressao global» e esta «inverte a relagdo tradicional do Homem com as coisas».

Aumont (2011, p.76) revela que, segundo Munier, submeter a imagem enquanto
forma de linguagem é possivel como no caso do cinema.

Munari (1968, p.81) parece concordar em parte com esta definicdo, pois com «o
bom cinema» as palavras ndo sdo precisas desde que «as imagens» contem de forma cor-
reta a historia.

Segundo Scott Lash (citado por Crow, 2006, p,43), presenteia também uma abor-
dagem de passagem do texto para a imagem, através de duas vertentes possiveis, o «dis-
cursivo» e o «figurativo». No «discursivo» Lash (citado por Crow, 2006, p.43), refere o
periodo modernista, que se baseia na critica como método de explicacdo de cultura e na
desconstrugao da representacgdo, aglomerando a experiéncia Humana.

Enguanto que, na vertente «figurativa», Lash (citado por Crow, 2006, p.45) afirma,
consoante a sensibilidade pds-moderna, que o elemento principal é agora o visual, atra-
vés de significados icdnicos.

Lash (citado por Crow, 2006, p.45) apresenta assim uma divergéncia entre a época
modernista, onde existia um protdtipo que constituia um «significante» e um «significa-
do» que estava ligado ao «referente», no periodo «pds-moderno» toda essa conexao foi
desfeita, em que o «referente» torna-se no préprio «significado», ndo ha propdsito que
nao seja o da «imersdao do momento».

Os surrealistas, sdo um exemplo disposto por Lash (citado por Crow, 2006, p.45),
uma vez que traduzem os «significantes» compondo «novos significados». Esta possibili-

dade aclarou-se principalmente quando incorporaram a fotografia como um meio, pois
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permitiu «ancorar a representacdo da realidade» bem como, «regressar as imagens icéni-
cas».

Munari (1968, p.83) explica que nem todas as imagens sdo facilmente “lidas”, e
por isso é necessario ter em conta as «modalidades da percecao visual», bem como os
«valores expressivos contidos em cada imagem e a relacdo entre uma imagem e as
outras».

O autor (1968, p.84) reforca a necessidade de criar um conjunto de «regras» que
sejam primordialmente «objetivas» e que contribuam para uma «comunicacdo visual»
gue ndo precise de ter «interpretes para ser compreendida».

Consolidando todas as informag¢ées de Munari (1968, p.85), é possivel permitir ao
«operador visual» a alternativa de «usar as imagens melhor adaptadas a uma determina-
da comunicagdo visual», até que se consiga alcangar a xambiguidade» pretendida.

A linguagem verbal é portanto, mais percetivel, uma vez que a cultura de cada
sociedade é prépria, no entanto a linguagem visual adapta-se globalmente pois integra

expressGes e mensagens que sdo interpretadas de forma mais clara.

105



3.4. A fotografia

Segundo Moholy-Nagy (citado por Vilas Boas, 2010, p.116), a fotografia ostenta
«um conhecimento» tao relevante como «o alfabeto».

Para Barthes (2014, p.14), a fotografia afirma-se como «inclassificavel», uma vez
gue consegue registar momentos sem «qualquer razdo» aparente, estando portanto na
concorréncia para procura de designacdo de «signo» porém, para que isso seja possivel é
necessario existir um «principio de marcacdo» racional. O autor explicita que «as fotos
sdo signos que ndo se fixam bemy, tornando-se assim impercetivel: «ndo é ela que nds
vemos».

Bauret (2002, p.9/10) reflete a pluralidade da fotografia, tendo importancia ndo sé
no quadro social como também «como testemunho artistico ou jornalistico», e os seus
estudos envolvem as demais areas: «histdrico, mas também socioldgico, estético, semio-
l6gico até».

De acordo com Mirzoeff (citado por Vilas Boas, 2010, p.116), se a cultura visual é o
«produto do encontro da modernidade com a vida quotidiana», a fotografia é um ele-
mento desse «processo».

Barthes (2014, p.12) define que a fotografia «repete mecanicamente» o momento
exato, sendo impossivel existir novamente a sua repeticdo, eternizando sempre o seu
«acontecimento».

Atualmente, a producdo fotografica de algo ndo é somente inécua ou desprovida
de pensamentos, mas é também «uma linguagem» organizada «nas suas formas e signifi-
cados».

Sturken & Cartwright (citado por Vilas Boas, 2010, p.117), complementam dizendo
gue mesmo que as fotografias sejam «simultaneamente icones e indices», o que elas sig-
nificam provem do «seu significado como indices que sdo rastos da realidade». Assim, a
fotografia ndo representa somente a realidade, mas conforme Bazin (citado por Vilas
Boas, 2010, p.118) também representa a sua objetividade e por isso é assim «credivel»,
tomando como primeira analise a representacdao e como precedente a de expressar a

realidade.

106



Bauret (2002, p.11) menciona os varios discursos existentes que passam a verten-
te estética, onde a criatividade e as «tradi¢gOes visuais» se expressam maioritariamente; a
«sociologia da fotografia» que estuda os assuntos relacionados com a mesma; e a
«semiologia», que relacionou a fotografia com a comunicacdo, considerando a passagem
da sua «mensagem» e dos seus «diferentes cédigos». O autor acrescenta ainda que, esta
pratica como outras no campo visual, sé é possivel se for desfrutada por alguém que lhe
conceda «uma interpretacdo».

Barthes (2014, p.13), clarifica a indistincdo do «referente» pela foto, «daquilo que
representa», compreendendo também que a percecdo do «significante fotografico» nao
é inexequivel de decifrar, porém implica o ato de conhecer ou refletir, que estimula a

capacidade cognitiva e cultural do Homem.
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3.4.1. Contextualizagao histdrica

De acordo com Bauret (2002, p.18/19), a fotografia é «uma arte sem matéria»,
elaborada pela primeira vez em 1826 por Nicéphore Niépce, fotografando «uma natureza
morta» e mais tarde «uma paisagemny».

Niépce, deparou-se com o problema da «fixacdo da luz» através das imagens for-
madas «na cdmara escura», colocando assim a questdo referente a «quimica e ao supor-
te». No entanto, conseguiu descobrir a solucdo, ao colocar «a imagem sobre o vidro e o
estanho», bem como optando pelo «betume judaico» no que respeita a «quimica», reve-
lando assim «o principio da fotografia».

Bauret (2002, p.18/19) refere a «etimologia» da fotografia como sendo «a escrita
da luz». Conforme o autor, foram os estudos de Daguerre que continuaram a contribuicdo
para a evolucdo da fotografia conseguindo «uma imagem positiva», bem como a fixacdo
de «forma duradoura» e ainda, a diminui¢ao de alguns minutos do «tempo de exposi¢ao
da superficie sensivel», denominando-se de «daguerredtipo». No entanto, todo este
avango representava um problema, o registo s era possivel somente para uma imagem.

Assim sendo, a chamada «fotografia moderna» sé surge mais tarde com William
Henry Fox Talbot em 1841, descobrindo a forma de «impressao de um numero ilimitado
de provas negativas» a partir de apenas um «cliché negativo», aprofundando as praticas
de Daguerre.

Desde entdo, segundo Bauret (2002, p.19), os avangos na drea desenvolveram-se
em prol «dos processos negativos e positivos», bem como os «suportes». O seu processo
de desenvolvimento passava pelo «vidro sensibilizado» que «através da albumina, do
colédio, e por fim, do nitrato de prata», resultava na concecao da imagem. No entanto,
durante muito tempo a pratica da fotografia era complexa, visto que o fotégrafo tinha
bastantes dificuldades em movimentar-se com o material como um «auténtico laboratoé-
rio».

Barthes (2014, p.21), concorda com esta técnica promovendo-a também para a
fotografia de retrato, iniciada por volta de 1840, em que a prépria técnica era tao demo-

rada que se inventou um «aparelho chamado apoia-cabecas», impercetivel a «objetiva»,

108



permitia a imobilidade do corpo, sendo assim possivel a realizacdo da chamada «Foto-
retrato».

Bauret (2002, p.19/20) afirma que «os proprios temas» inseridos na pratica sdo
influenciados pelos progressos e assim, qualquer «registo» deve ser «minuciosamente
preparado e premeditado»

Mais tarde, em 1880, o autor evidéncia mais um progresso da fotografia, onde
reside a substituicdo (ndo total) do «vidro» por um componente «mais manejavel», a
«gelatina».

De acordo com Bauret (2002, p.20), a Kodak é a empresa que alargou o mundo da
fotografia. Criada por George Eastman, que «substitui as chapas de vidro [...] por um
suporte flexivel transparente, montado numa pequena maquina», convida a nog¢do de
fotografia a ir mais além, ndo sé o fotégrafo esta implicito nela, como também o «clien-
te» pode «dedicar-se unicamente a imagem».

O autor refere a palavra «instantdneo» como foi conhecida a fotografia durante
tanto tempo, devido a «sensibilidade dos filmes» uma vez que, a sua «exposicao» foi
constantemente «reduzido a 1/1000 de segundo».

Os irmdos Lumiere, em 1907, aprimoraram «um processo autochrome» traduzin-
do assim a hipdtese da fotografia a cores, possibilitando «na viragem do século» a agao
fotografica de «praticamente tudo».

Bauret (2002, p.20), demonstra a evolugao de ferramentas e técnicas que permiti-
ram a evolugdo da pratica da fotografia, tanto pela «mobilidade do equipamento» como
pelos «acessorios oticos», ou pela «grande angular e a panoramica», que trazem novas
formas de visualizagdo e representacdo da realidade. O autor (1992, p.20/21) elucida
também para a grande contribuicdo que a fotografia da ao «desenvolvimento e a comu-
nicagdo do conhecimento cientifico», que tornou possivel a passagem do «analdgico para
o digital».

Na vertente digital, as questdes de suporte ou de quimico ja foram ultrapassadas,
remetendo a novas questdes acerca de como esta é «veiculada».

Bauret (2002, p.21) designa o «zoom», que oferece novas perspetivas de «enquadramen-

to», bem como o «computador» que permite trabalhar a imagem consoante «a escolha

109



do tempo de exposicdo, abertura, etc», proporcionando ao fotégrafo a liberdade espiri-

tual para produzir representacdes sem «constrangimento técnicos».
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3.4.2. Elementos fundamentais da fotografia

Segundo Bauret (2002, p.15), existem trés principios que sao indispensaveis para a
«evolucdo» da histdria da fotografia, sendo eles: a luz, o suporte e o formato. Estes trés
elementos possibilitam a «interacdo» do desenvolvimento de novas imagens, bem como
as «necessidades» do «plano de criacdo visual» que facultam as «pesquisas técnicas».

Bauret (2002, p.15/16) entende separadamente os trés principios, referindo pri-
meiramente a luz, excluindo a existéncia da fotografia sem a mesma. Segundo o autor, a
luz é a «matéria-prima do fotdgrafo», e tem a funcdo de orientar as evidéncias da foto-
grafia, especialmente se esta for «a preto e branco».

A luz pode-se conceder dois tipos, «luz natural e luz artificial», se bem que a prefe-
rida do fotdgrafo é quase sempre, tendencialmente a natural, excetuando situacdes em
gue o fotdgrafo queira descobrir «novas formas e matérias a um rosto ou a um objeto» e
ai sim, utiliza a «iluminacdo artificial», para fazer a distincgdo «de um ambiente com luz
natural» (fig.47 e 48).

Atualmente, o «flash eletrénico» dirigiu a oportunidade de «fixar movimentos
cada vez mais sofisticados», em contradicdo com o uso «do tungsténio» ajustado «as
poses longas», especialmente utilizado na industria da moda.

De acordo com Bauret (2002, p.16) os suportes necessdrios para a obtengao da
fotografia estdo centrados no «negativo e positivo que sofrem tratamentos diferentes».
Simplificando, a divergéncia surge consoante «a superficie sensivel sobre a qual se fixa a
imagem, em negativo ou positivo, e a transposicdao dessa mesma imagem sobre o papel»,
pela formula da «impressdo».

A variedade de meios, segundo Bauret (2002, p.17), ndo significa que todos sejam
globais, especialmente para as «fotografias a cores» que dependem de mais «elementos
guimicos» que as fotografias a preto e branco. Assim, pode-se definir esta nocao se
suporte por «duas tendéncias»: para uns a extingao dos elementos técnicos, preocupan-
do-se apenas com o suporte ideal; para outros, o contrdrio parece fazer mais sentido,

«aumentaram tais influéncias, ou ainda o grao de determinadas peliculas».
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Por fim, Bauret (2002, p.17/18), considera o «formato mais corrente» retirando do
formato do cinema, sendo um «24x36» utilizado mais «na sua largura que na sua altura»,
e adaptando-se melhor «a utilizacdo em exteriores do que em interiores», porém qual-
quer pessoa que fotografe deve procurar «a relacdo altura/largura» que mais lhe conve-
nha.

O autor, descreve os varios formatos possiveis determinando também a sua finali-
dade. Quando por exemplo, um registo fotografico extremamente concreto é utilizado
«em especial para a publicidade», bem como, os fatores econdmicos que possibilitam ou
impedem o desenvolvimento de grandes formatos, bastante dispendiosos.

A fotografia ndo é somente a representacdo de um objeto ou de alguém, passa
também pela forma como a mesma é composta. Estes trés principios permitem a com-
preensao dos componentes de uma fotografia, viabilizando agora a exploracdo de outros

elementos que integram na representagdo da mesma.

Figura 47. Luz Natural. Fotografia de autor (2015).

Figura 48. Luz Artificial. Fotografia de autor (2015).
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3.4.3 Composicao e o ponto de vista

De acordo com Bauret (2002, p.42), a pratica da fotografia estabelece-se a partir
da realidade de um «enquadramento ou campo» que nao se alteram.

Joly (1999, p.100) perceciona a composicdo da «mensagem visual» como um dos
«utensilios plasticos fundamentais», acrescentando ainda que em «qualquer imagem» a
sua «construcdo é essencial».

Aumont (2011, p.45) situa alguns «tratados pedagdgicos da Bauhaus» que facilita-
ram a percecao dos elementos descritos em qualquer «obra plastica (de duas dimen-
soes)», sendo eles: a «superficie da imagem» redentores da forma da mesma; a «cor»,
provida «numa gama continua (cujo paradigma é o arco-iris)»; e a «gama dos valores»
gue inclui cores neutras e os seus tons (preto, escala de cinza, branco).

O autor, defende ainda que estes pontos se encontram quase sempre presentes
nas imagens, contudo «corroboram» a lista dos elementos da «percec¢do visual».

Aumont (2011, p.46), exemplifica mencionando a pintura de Kandinsky, que com o
seu «valor plastico» atendia a relacdo entre «o ponto, a linha, ou numa por¢do mais ou
menos regular as relagdes entre essas trés entidades», com o intuito de proporcionar o
«valor expressivo a cada configuracdo analisada».

Segundo o autor, a composicdo é o «trabalho de estruturagao da forma» descrito
pelos artistas. No entanto, o termo compromete uma «conotagao estética», que situa a
«composi¢cdo» como «harmoniosa e agradavel».

Joly (1999, p.100/101), introduz a abordagem da imagem publicitaria como alvo
de estudo, segundo Georges Péninou, que determina certas «configuragdes privilegiadas»
sobre quatro vertentes: a «construgdo focalizada», representada pelas «linhas de forga
(traco, cores, iluminagdo, formas)», que no caso da publicidade focam o «olhar» do
observador para um «ponto estratégico»; a «construcao axial», que define estrategica-
mente o lugar do objeto; a «construcao em profundidade», onde o objeto estd integran-
do num «cendrio em perspetiva»; e por fim a «construcdo sequencial» que «consiste» em
guiar os olhos do consumidor pelo anuncio até chegar ao elemento fulcral, o objeto.

A autora (1999, p.101) revela que estas «principais configuracdes» sé «tém inte-

resse» se as mesmas estiverem ligadas a um produto, no entanto, pode-se ponderar a
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transposicdo destes pontos para a composicdo da fotografia em determinados casos e
claro, com algumas alteracdes da ordem significante.

Retornando a Aumont (2011, p.47), «a composicdo pode estar presente em qual-
guer imagem». O autor menciona ainda a fotografia como a «extensao mais notavel da
nocdo», sendo que durante muito tempo, a fotografia se ocultou «diante da objetiva
adaptando o sentido classico da palavra».

Na perspetiva de Bauret (2002, p.43), a «escolha de um ponto de vista» propor-
ciona automaticamente a um «engquadramento», constituindo assim o pressuposto da
«subjetividade». O autor, afirma como primeiro momento, a delimitacdo do «olhar» da
«propria realidade do fotdgrafo», relatando dois tipos possiveis de pontos de vista. O
«ponto de vista no sentido préprio, e o ponto de vista no sentido figurado», sendo que o
primeiro depende do segundo.

Aumont, (2011, p.91), estrutura o ponto de vista em trés dimensdes: «um espaco,
real ou imaginario» no qual se vé; «a maneira particular» de raciocinio perante alguma
«guestdo» e ainda, «uma opinido ou sentimento» a propdsito de algo «um fendmeno ou
acontecimento».

Como exemplo, Bauret (2002, p.43/44) denomina W. Eugene Smith, como sendo
um fotdgrafo que reflete a sua «atitude», visto que ndao «concebe a fotografia sem ser
longamente premeditada e preparada», a fim de |he proporcionar uma maior «profundi-
dade sobre um tema», tornando assim consciente a necessidade de preparagao tanto da

composi¢cao, como do ponto de vista do fotdgrafo.
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3.4.4. A cor e o preto e branco

Segundo Joly (1999, p.104) as «interpretacGes das cores» tém uma «percecao cul-
tural», e uma «naturalidade» que facilitam a sua interpretagao.

A autora, acrescenta ainda que «a cor e iluminagdao» causam um «efeito psicofisiolégico»
sobre o observador, criando assim para o mesmo certas semelhancas com experiéncias ja
vividas ou adquiridas.

Bauret (2002, p.81), salienta a particularidade da cor como «um novo meio de
expressao», que coopera para ligar a fotografia com o «realismo», e consequentemente
torna-se «ainda menos visivel, o trabalho sobre a forma», exemplificando com o «domi-
nio da reportagem» ou com as «revistas».

Quanto a fotografia a preto e branco, o autor afirma que «assinala hoje uma men-
sagem visual diferente», destacando a «pertenca do fotdgrafo a uma estética», e ainda a
afirmacdo sobre uma determinada reflexao ou «ponto de vista» (fig. 49 e 50).

De acordo com Joly (1999, p.105), certifica as associacdes das cores a serem
«induzidas» pelos seus «signos iconicos», o que torna a cor um jogo de «associac¢oes (rea-
leza, pureza, primavera)» por consequéncia de certos «motivos (coroa, manto, flor)».

Bauret (2002, p.81) explicita que a «comunicagdo visual» utiliza a cor em «90%»
da «imprensa e publicidade», contradizendo um pouco a nogdo de que, o preto e branco
cria a fotografia «artistica».

O autor (2002, p.82) esclarece que contrariamente a publicidade e aos meios, a
fotografia a preto e branco «realga» o «valor histérico» de uma obra, e por isso em
«museus, galerias, historias da fotografia» é preferida a cor.

Segundo Edward Weston (citado por Bauret, 2002, p.82), pensar que a «cor vai matar o
preto e branco» ndo é opc¢do. Para este fotdgrafo «Sdo dois meios diferentes, com objeti-
vos diferentes».

Bauret (2002, p.82), aponta a inimera variedade de fotdgrafos que tem o género
de um «preconceito» perante o entendimento e capacidade da cor, no entanto ha tam-

bém outros que nao apresentam dificuldades nessa transicao.
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O autor (2002, p.83) concede a fotografia um pouco mais de «realismo» e «vero-
similhanca» utilizando a cor, e relaciona-a com a «histdria da pintura» em que a «aplica-
¢do da cor foi determinada» pelo «desenho» e pela «visdo da realidade a preto e bran-
con.

Bauret (2002, p.83) traduz a necessidade da cor na fotografia como algo «exclusi-
vo», tratando a cor como «matéria prima da imagem é ela que Ihe confere a sua dimen-
saoy.

Segundo o mesmo (2002, p.84), a fotografia a cores e a fotografia a preto e branco
«ndo falam a mesma linguagem», pois os seus fotégrafos pensam de formas diferentes,
em «temas» diferentes, «vivem a fotografia de forma diferente».

Joly (1999, p.104), intensifica esta nogdo, fazendo referéncia ao que a imagem
pode «reativar com os seus ajustamentos socioculturais», que divergem de pessoa para
pessoa, tendo em conta que todas os individuos tém o seu préprio comportamento e

personalidade, e isso perturba a capacidade cognitiva do humano.

Figura 49. A cor. Fotografia de autor (2015).
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3.4.5. Influéncia da fotografia

De acordo com Louis Marin (citado por Joly, 1999, p.134), a imagem é definida
consoante as suas «virtudes» e «forcas latentes e manifestas». Para Marin, «A imagem
percorre os textos e transforma-os; percorrida por eles, os textos transformam-na».

Segundo Bauret (2002, p.77), o olhar integra «o essencial do ato fotografico» e
«através da sensibilidade do olhar, é a sensibilidade do espirito que se exprime». Mais do
gue uma simples imagem, a fotografia tem o poder de significar e fazer sentir, dependen-
do da emotividade de cada um.

Dondis (1976, p.19) menciona a introducdo da cdmara fotografica como um objeto
gue projeta a capacidade de «registrar, interpretar y expressar lo que vemos sin necesi-
dad de tener una habilidad especial**». O autor, ainda expressa a possibilidade de expe-
rimentacdo e de descoberta por meio da fotografia, para melhor reconhecer o que ja é
conhecido, como também para melhorar o sentido de observacdo. Dondis (1976, p.20),
exp0be a fotografia como uma via de tornar o que se «vé» em algo mais do que a propria
palavra, em «significar e compreender». Estas consequéncias sdao pertinentes para o
«alfabet visual®», uma vez qgue alargar os conhecimentos de percecdo da mensagem
visual, € o mais importante para a verdadeira percecdo do processo de comunicacdo da
mesma.

De acordo com Bauret (2002, p.113) a fotografia é «uma linguagem» que encontra
o sentido de «diversidade» devido a sua multidisciplinariedade. Isto porque, no campo da
fotografia cada «realidade» é independente e uma vez que chega ao observador, «permi-
te diferentes leituras que se sobrep8em, que se conjugam e que, alias nem sempre foram
pensadas pelo seu autor».

Barthes (2014, p.50) revé a fotografia como «unaria» quando modifica a «realida-
de», e emprega um «assunto» que deve ter a tendéncia a ser «vulgar», deve «ser simples
desembaracado de acessdrios inUteis», para que a «procura da unidade» seja bem suce-

dida.

42 . . . .. .
«registar, interpretar e expressar o que vemos sem a necessidade de ter uma habilidade especial»
43 .
«alfabeto visual»
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Segundo Bauret (2002, p.114) a fotografia tem uma forma propria de «fazer parar
o tempo», de modo a «fixar um movimento, um gesto, um olhar», algo que ndo é possivel
de captar com o olhar apenas.

Sendo parte de uma linguagem, a fotografia tem a capacidade de exprimir e de
definir, situacdes, movimentos ou até mesmo objetos, que transportam para o Homem
significados e possibilidades que sem a mesma ndo existiriam.

A imagem, e a fotografia tornaram-se parte da sociedade e parte da linguagem
global, que tal como Joly (1999, p.134) indica «As imagens transformam portanto os tex-
tos, mas os textos por sua vez, transformam as imagens», complementando-se na parti-

cularidade de informar e esclarecer um determinado assunto.
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3.5. Invisivel e imaginario

Aumont (2011, p.125) retrata a imagem como «artefacto» que «pretende descre-
ver visualmente um aspeto do mundo», e por isso é assertivo que a mesma possa ter
«como referente um «invisivel»».

O autor, imputa o tempo em que as «civilizacbes» produziam imagens com a
intencdo de comunicar com ou para o sagrado, mesmo existindo uma enorme «distancia
entre a materialidade da imagem e o elemento espiritual».

Segundo Aumont (2011, p.126), a pintura abstrata retrata o conceito de «invisi-
vel», dado que, consoante Paul Klee «A arte ndo reproduz o visivel, ela torna visivel». A
«realidade invisivel» pode também estar, para além dos discursos acerca de «deuses,
espiritos» presente nas «ideias abstratas, esséncias, ou simplesmente qualidades ocultas
do visivel».

Aumont (2011, p.126) remonta para a pintura do século xx, que visava os «movi-
mentos abstratos» como o «suprematismo», que pretendia evocar a «religido e ciéncia»
igualmente, ou para a pintura surrealista que «pretende igualmente tornar percetiveis as
realidades mentais»; ou até em Magritte que considerava as suas pinturas como «signos
materiais da liberdade do pensamento».

Porém ndo sé na pintura, a pratica do «invisivel» foi reconhecida, também no
cinema, sobretudo no «experimental» existia a procura pela «representag¢ao para evocar
planos de realidade mentais e, mais raramente, espirituais», de forma a relacionar o
cinema com o «fantastico e com o fantasmatico».

De acordo com Joly (1999, p.125), «as imagens podem alimentar a imaginacao», e
ainda que «as imagens alimentam imagens», onde em determinadas imagens, por exem-
plo na publicidade, estd «repleta de citacdes de outras imagens», ou mesmo na televisao
que «representa imagens para além das suas proprias». Assim, «estas referéncias» trans-
portaram o pensamento de que «a imagem mediatica ndo remetia para qualquer real
mas apenas para si propria», sendo portanto, «autorreferencial».

O imagindrio das imagens esta de certa forma ligado ao invisivel, evocando tam-

bém para algo, que pode ndo estar na origem da realidade. Joly (1999, p.125) recorda a
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palavra «charme», que provem do latim «carmen», pelo século XVII, que acolheu o con-
ceito de «canto magico» ou seja, «enfeiticamento, bruxaria, magnetismo ou ilusdo».

Joly (1999, p.125/126), aborda a vertente da «imagem fotografica» como referen-
ciador deste «mecanismo», tornando a compreensdao da mesma mais complexa, uma vez
gue a fotografia «mais do que qualquer imagem, pode engendrar o sonho e a ficcio».

O poder da imaginacdo pode reportar de varias formas a intencdo da realidade
mesmo nado a representando objetivamente, a fotografia estd na base dessa producao,
visto que é a representacdo existente mais proxima da realidade. No entanto, é importan-

te denotar que a mesma, pode encobrir e manipular a interpretacdo da realidade.

121



3.5.1. A abstragao

De acordo com Aumont (2011, p.171) as imagens abstratas ocupam-se de «produ-
¢Oes visuais» que subtraem ou excluem os elementos presentes, e dispdem em «primeiro
plano o cuidado com os valores plasticos e a matéria da imagemn».

O autor, referencia todas as épocas como produtoras deste tipo de imagens, no
entanto, foi no comeco do século xx que as mesmas foram «legitimadas como obras de
arte, aceitaveis ao mesmo titulo que as imagens figurativas».

Aumont (2011, p.171), transmite a no¢do da «pintura abstrata» através da: «cor»,
da escolha de «tons monocromaticos, sem volume ou quase»; da «superficie da imagem»
no caso da bidimensionalidade, «renunciando a representacdo de uma profundidade
imaginaria»; e da «forma», ou melhor dizendo da «deformacdo», libertando quase total-
mente a «expressdao dos contornos dos objetos». Malevitch, segundo Aumont (2011,
p.172), € um exemplo em que as suas «paisagens tornam-se geometrias» e a sua «obra
imp0e o seu ritmo pictdrico proprio, no limite da mimese».

O autor, retrata a «visibilidade» da «pintura abstrata» que se perdeu «entre as
duas guerras mundiais» contudo, reaparece «a partir dos anos de 1940, em Franca com o
nome de «abstragao lirica»».

Aumont (2011, p.172) reporta para a imagem «analdgica», como nao sendo pro-
veitosa para o termo abstrato, visto que «ndo conduz a ela tdo naturalmente». Porém a
imagem abstrata tem também o potencial de «evocar coisas» e «sé representa ela pro-
pria», mas ao tornar-se «abstrata, perde a sua dupla realidade».

De acordo com o autor (2011, p.173), a imagem abstrata pode tratar-se de duas
formas, consoante a «abstracao da forma» rejeitando a figuracdo, mas também pode ser
uma imagem que «procura um conteudo abstrato», ou ainda incorporar os dois, tradu-
zindo-se no «suprematismon».

No entanto, Bauret (2002, p.89) introduz Paul Strand, um fotdgrafo norte-
americano, que em 1916 desenvolve uma fotografia denominada de «The white Fence**»

(fig.53), que «marca a rotura definitiva com a paisagem picturalista», determinando «uma

44 .
«A barreira branca»
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nova atitude estética» por conseguinte da captacdo no «mundo real formas a maior parte
das vezes de tendéncia geométrica», que remete para a abstracdo pois estdo «desligadas
do seu contexto», sugerindo ao observador uma «emocao [...] essencialmente visual».
Ainda Bauret (2002, p.90) alude ao trabalho de Strand, transmitindo um «olhar
singular sobre o mundo» que fornece um novo prisma «diferindo assim do picturalismo».
Aumont (2011, p.173) refere a transformacdo da pintura abstrata perante a «arte
pictorica» mas também a ligacdo que o Homem tem «com as imagens», dado que o
«publico» esta confortdvel com a «noc¢do de abstragcdo em geral» acostumando o olhar do
publico e transportando para os dias de hoje as «caracteristicas da abstracdo visual» (fig.
51) que ja se colocam em «softwares» que admitem «abstratizar uma imagem, até e

sobretudo de origem fotografica, através da viragem, riscos, etc».

Figura 51. Malevich: The Knife Grinder, 1912. Retirado do URL:
http://www.encyclopediaofukraine.com/display.asp?linkpath=pages%5CM%5
CA%5CMalevichKazimir.htm
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Figura 52. Malevich: Red Cavalry Riding. Retirado do URL: http://matemolivares.blogia.com/2014/052101-
kasimir-malevich-el-padre-de-la-abstraccion-geometrica-y-el-suprematismo..php

Figura 53. Paul Strand. The White Fence. 1916. Retirado do URL: http://www.vam.ac.uk/users/node/6656
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Figura 54. Paul Strand. Geometric Backyards. New York. 1917. Retirado do'URL: i
http://www.metmuseum.org/toah/works-of-art/1987.1100.12

Figura 55. Paul Strand. From the El. 1915. Retirado do URL:
http://www.metmuseum.org/toah/works-of-art/49.55.221
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3.5.2. O movimento

O Homem é entendedor da constante mudanca que se desenvolve a sua volta,
inserindo segundo Aumont (2011, p.173) a no¢do de movimento.

Segundo o autor (2011, p.174) esta técnica sofreu variados testes e experimenta-
¢Oes, mas o seu desenvolvimento foi rdpido, «menos de um século, o xix». As primeiras
imagens referentes ao movimento foram resultantes de «invencdes dispares e de teoriza-
¢Oes puramente cientificas», e foram testadas em atividades de carisma social, «xcomo os
brinquedos».

No entanto, Sadoul (citado por Aumont, 2011, p.174), «faz partir a invencdo do
cinema» como base para o «principio da passagem», que consiste em «fazer suceder no
mesmo ponto», por projecdo ou ndo, «imagens fixas representando posi¢cdes diversas de
um mesmo sujeito», desde que a sequéncia seja passada de uma forma rapida, criando a
sensacao de movimento.

Aumont refere que a «organizagao social do divertimento» retratada pelo «cine-
ma», proporcionou de imediato o estudo da imagem em movimento.

Dondis (1976, p.79) vé o movimento como uma das «forgas visuais» mais preemi-
nentes a «experiéncia humana», com praticas possiveis de «enganar o olho», seja através
da textura ou da utilizagdo da perspetiva ou da luz. Dondis (1976, p.79) salienta ainda que
esta possibilidade de estudo se deve a experiéncia de movimento que estad constante-
mente presente na vida do Homem.

De acordo com Aumont (2011, p.175), «a figuracdo do movimento» era praticavel
«na imagem fica» principalmente «na pintura, mas também na fotografia», a partir de
mecanismos «tipicos do século XX, como o panorama» que fazia com que o olhar do
observador explorasse a imagem permitindo uma «experiéncia temporalizada».

Bauret (2002, p.102) introduz a ideia da fotomontagem, devido a necessidade que
os fotdgrafos encontraram na produgdo de «pecgas Unicas que tivessem o mesmo valor
gue as telas», transportou-os para a «linguagem utilizada pelos pintores», utilizando téc-
nicas semelhantes, porém apenas dispostas nas imagens fotograficas sem a introducado de

materiais plasticos.
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David Hockney (citado por Bauret, 2002, p.102), «realizou pesquisas sobre a ima-
gem fotografica multipla», explorando «varios pontos de vista, e portanto varias perspe-
tivas» apresentando ja na «década de oitenta» uma nocdo tangente o movimento e
conectada ao «principio do cubismo analitico» (fig.56, 57 e 58). Como outro exemplo,
Bauret distingue Lucas Samaras, que trabalhou na «fragmentacdo» da fotografia através
da assisténcia de «faixas verticais» que «alargam o campo visual» e iludem o «olho
humanon».

Segundo Aumont (2011, p.175) a «percecdo do movimento» é regenerada através
da «representacdo do tempo associado ao espaco» e da «temporalidade nova e malea-
vel», como por exemplo o exercicio retido no filme, onde é possivel avangar e recuar no
tempo a velocidade que se deseja, suportando as imagens «realistas do mundo visivel».

O autor (2011, p.176), menciona a dificuldade que existiu durante as primeiras
experimentacdes de movimento, pois confundiam os observadores apresentando-lhes
mesmo «dificuldades percetivas e mentais», porém o rapido avanco na sua matéria foram
«amplificados» pela televisdo, e pela «pratica» hoje conhecida por «zapping — que no
fundo é a experiéncia «interativa» da montagem», bem como o fator da Internet que
«renovou» aimagem em movimento através de efeitos especiais, ou de motion graphics.

Dondis (1976, p.80) propbe entdo, o «movimento» como elemento pertencente a
ordem visual que introduz a «dinamica», que através «do ponto, da linha, do contorno,
da direcao, do tom, da cor, da textura, da escala, da dimensao e do movimento» tornam-

se nos integrantes mais firmes da comunicagao visual.
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Figura 56. David Hockney. Photographing Annie Leibovitz While She Is Photographing Me. Mojave Desert. Feb. 1983.
Retirado do URL: http://www.hockneypictures.com/photos/photos_collages_05.php (consultado a 17 de junho de
2015)

Figura 57. David Hockney. Walking In The Zen Garden. Ryoanji Temple. Kyoto 1983. Retirado do URL:
http://www.hockneypictures.com/photos/photos_collages_06.php (consultado a 17 de junho de 2015)
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Figura 58. David Hockney. Don + Christophe, Los Angeles. 6th March 1982. Retirado do URL:
http://www.hockneypictures.com/photos/photos_polaroid_01.php (consultado a 17 de junho de 2015)
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3.6. Significar, exprimir e representar

Segundo Hochberg e Brooks (citado por Aumont, 2011, p.181), - através das crian-
cas — concluiram que a «compreensdo da imagem» interfere conjuntamente com a «aqui-
sicdo da linguagem falada», revelando desde cedo a necessidade do «processo de simbo-
lizagdo», que concede a realidade um sentido.

Desta forma, é percetivel a dificil comparacdo entre a imagem e a linguagem, e
por isso Aumont (2011, p.182) retrata a sua distingdo consoante os «aspetos sintaticos»
da linguagem que ndo se aplicam a imagem, uma vez que estas «ndo podem ser nem ver-
dadeiras nem falsas».

O autor (2011, p.182) compreende a «dimensdo simbdlica» como relevante tendo
em conta o poder e significacdo da imagem, em «relacdo com a linguagem verbal», pois
existe um «meio de expressdo direto com a realidade».

De acordo com Aumont, a «imagem figurativa» tem o habito de ser representada
como se incorpora-se um «espaco-tempo particular, ou mais precisamente uma diegese»,
qgue é um termo proveniente do «grego diegesis», que Souriau, considera-a uma «cons-
trucdo imagindria, um mundo ficticio com as suas leis proprias» embora sejam «parecidas
com as leis do mundo natural». Este conceito apresenta sobre a sociedade «convengdes e
simbolismos» a respeito da mesma.

Conforme Barthes (2014, p.43), a fotografia sé pode conter significagdo «adotando
uma mascara», vista como «sentido, quando é absolutamente puro». Barthes (2014,
p.45), referencia a «Fotografia de Mdscara» bastante verdadeira com competéncia para
criar uma «critica social eficaz».

Paralelamente, o autor (2014, p.43/44) exclui o campo da Publicidade onde o
«sentido deve ser claro e distinto», devido ao mercado em que se insere, mas por entre
todas as outras fotografias apenas se pode dizer que «o objeto fala, induz, vagamente a
pensar», tornando-a assim «subversiva» uma vez que leva o observador a pensar.

A interpretacdo da imagem, segundo Aumont (2011, p.184) reproduz-se pela

intencao de leitura proveniente do observador. Esta questdo tem origem «semidtica e
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filoséfica» que ultrapassa a exclusividade da imagem, de fato «qualquer sentido» tende a
necessitar de uma «interpretagao».

Aumont (2011, p.184) remonta aos anos «1960-70» onde descobriram a ideologia
do «cddigo» proveniente das imagens, que «regem uma producdo significante» e «sdo
guase universais», ou entdo tém a sua origem natural contento uma «formacdo mais
social».

A absorcdo dos codigos condutores de significado ndo sdo iguais para todos os
individuos e depende do contexto onde os mesmos se inserem, por isso «as interpreta-
¢Oes resultantes diferem proporcionalmente».

Panofsky (citado por Aumont, 2011, p.185) apresenta a distincdo da «iconologia»
em trés significacGes: uma «significacdo primdria ou natural», que integra o tipo «refe-
rencial (compreender corretamente o que se passou)» ou o tipo «expressivo (o aconteci-
mento é mais ou menos amplo)»; uma «significacdo secundaria ou convencional», que
concede um determinado «valor em fun¢do de uma referéncia cultural», por exemplo o
ato de retirar o boné dentro de uma sala de aula, pela questdo da boa educacdo; e por
fim, a «significacdo intrinseca ou essencial», que compara o seu criador consoante as suas
«qualidades proprias».

Panofsky, projeta ainda, o «estadio pré iconografico», que respeita principalmente
a representagao da imagem, e posteriormente o conceito «convencional»; seguidamente,
o «estadio iconografico», que considera «o conhecimento de certos cddigos intencional-
mente aplicados».

Para o autor, a representacdo (2011, p.201), incorpora «estratos de significacdao
acumulados pela histéria» sendo assim «dificil atribuir-lhes um sentido sé». Definindo-a
como um «processo pelo qual se institui um representante», que acabara por ocupar «o
lugar do que representa».

Em relacdo a expressdao, Aumont (2011, p.191) define a sua «etimologia» como
algo que «trata de forgar qualquer coisa a sair», porém as suas hipoteses sdao bastante
variaveis mas «sempre parciais» contestando as questdes envolventes ao tépico da
expressao como o que define uma obra a ser expressiva?

O autor (2011, p.191/192) soluciona a questdo através de quatro defini¢bes:
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- De uma forma «pragmatica», onde a expressividade é indutora do «estado
emocional no seu destinatdrio». O exemplo da musica é perfeito uma vez que
tem a capacidade de produzir kemocdes diretas» através da sua «componente
ritmica».

- Segundo a componente «realista», que revé a expressividade no que «exprime
a realidade».

- Pela forma «subjetiva», onde é «expressivo o que um sujeito [...] exprime»,
por exemplo «os gestos e mimicas» que conduziam a um «cddigo de conversa-
cdo e da civilidade»

- Segundo o autor (2011, p.193), a quarta vertente explicativa passa por ser
«formal», onde a forma puramente assume a componente da expressao.

Aumont (2011, p.193), combina a nog¢do de expressdo com a «significacdo, sem

contudo se confundir com esta», surgindo principalmente em funcdo da «representa-

cao».
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4. Estudo de Casos

Apds realizado o estudo de conceitos e métodos presentes no desenvolvimento
do enquadramento tedrico, surge o estudo de casos. O estudo de casos reflete-se como
um método que pretende estabelecer parametros sdélidos e vdlidos sobre a temdtica em
analise de forma a tornar a teoria mais credivel.

Assim, a escolha dos mesmos traduz-se a partir das tematicas do branding em
consonancia com as tematicas da imagem e por isso, 0s casos sdo:

- Identidade Visual de Singapura

- Campanha de 60 anos da Mc’Donalds

Estes exemplos s3ao importantes para o que se pretende uma vez que ndo so
exemplificam de uma forma sucinta os conceitos que se pretendem alcangar, como tam-

bém tornam mais consistente toda a matéria em analise.
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4.1. Estudo de caso: Singapura & AOL.

Tal como se pode perceber a partir do estado da arte acima explorado, a ideia de
um rebranding n3o é simples de se aplicar. Segundo a Reini Hamdi, (11/06/2015), o ner-
vosismo presente num desfile de moda, por parte dos estilistas, deve ser o mesmo senti-
mento para os responsaveis pelo rebranding de uma marca. Contudo, a evolucdo é
importante, bem como a procura por novas alternativas para que o rebranding surta efei-
to. Os consumidores sdo hoje mais inteligentes, ligam aos pequenos detalhes e ndo se
deixam convencer tdo facilmente.

Assim, a restruturacdo de uma marca caracteriza-se num processo longo e com-
plexo, onde existe uma enorme necessidade de responder a cada ponto de forma especi-
fica, e numa fase experimental, é certamente importante a opinidao de quem pertence a
area em estudo.

Segundo o site, Brand New (11/06/2015), Singapura define-se a partir de uma ilha
de 275 milhas quadradas, repleta de cultura, diversidade, arquitetura, e desempenha um
papel fundamental para a manutencao dos negdcios globais.

De forma a alcancar cada vez mais estas areas mas também o turismo, a Singapore Tou-
rism Board desenvolveu um novo conceito em torno de um novo posicionamento e iden-
tidade.

De acordo com o site, The Inspiration Room (11/06/2015), toda a campanha de
identidade foi desenvolvida pela agéncia criativa BBH Asia-Pacifico em Singapura, sob a
direcdo executiva de Steve Elrick. O concelho de turismo em concordancia com a BBH,
desenvolveram a identidade a pensar na forma de promogao da mesma, com o intuito de
cativar os visitantes através do poder de personalizacdo e de exploracdo que a marca
apresenta.

Com langamento efetuado em margo de 2010, toda a nova identidade pretende
substituir a primeira abordagem de “Uniquely Singapore” para um novo conceito (fig. 59),

gue incorpora os elementos mais caracteristicos da cidade-estado.
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Figura 59. Logo before/after Singapore. Retirado do URL: http://www.pixelonomics.com/wp-
content/uploads/2010/12/Your-Singapore-logo.png

Segundo o blog Thinkingouttabox (11/06/2015), o conceito para a nova marca gra-
fica e slogan foi resultante de 8 meses de brainstorming e investigacdo por parte das
agéncias envolvidas com o STB®.

YourSingapore defende um novo posicionamento, o de alcancar mais publico uma
vez que é melhor entendido por parte dos observadores.

Consolidando todas as fontes acima referidas, o logotipo de YourSingapore, esta
estruturado de forma a consciencializar o publico das fantasias da ilha, através da imagem
presente no logdtipo que se desdobra sobre as mais variadas vertentes, incluindo icones,
emocoes, tradi¢des, gastronomia.

O logétipo incide-se sobre a frase “YourSingapore” que é colocada sobre um fundo
ativo, que apresenta a forma da ilha em si.

Este nivel de personalizagdo possibilitado através da imagem apresenta a verda-
deira metamorfose da cidade de uma forma irreverente e dindmica, capaz de criar um
padrdo memoravel na mente dos visitantes, podendo conectar-se individualmente com

cada visitante da cidade.

45 . .
Singapore Tourismo Board
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Figura 60. YourSingapore. Diversidade de op¢des da marca grafica. Retirado do URL:
http://theinspirationroom.com/daily/2010/your-singapore-com/
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Ainda segundo a Brand New (11/06/20015) o imaginario por detras do logdtipo
cria o interesse que somente a tipografia ndo detém. Esta possibilidade de variacao de
logdtipo funciona ndo sé enquanto bidimensional mas também enquanto animacao.

A estratégia envolvente no slogan da campanha, baseia-se na necessidade de:
realcar os atributos como destino de preferéncia; demonstrar aos visitantes a capacidade
gue Singapura tem de os envolver emocionalmente, através de experiéncias visuais e fisi-
cas; e ainda, classificar os fatores motivacionais que tornam Singapura a escolha do visi-

tante.

Figura 61. YourSingapore. Diversidade de op¢des da marca grafica. Retirado do URL:
http://theinspirationroom.com/daily/2010/your-singapore-com/
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O trabalho de Wolff Olins da AOL, compartilha de algumas semelhangas em rela-
¢ao ao YouSingapore.

Segundo o site do préprio Wolff Olins (11/06/2015), o rebranding da marca AOL
reflete-se perante a necessidade de tornar a empresa apelativa para a época em que se
insere (século XXI). A ideia incide-se sobre transportador os valores para o futuro, onde a
vertente criativa oferece conteudo visual Util que acompanha o seu conteudo integral.

Wolff Olins, expGe a construcdo do novo logétipo de forma simples, porém capaz
de integrar a significacdo mediante a alternancia das imagens.

Segundo Tim Armstrong, CEO da AOL, a nova identidade prima pelo dinamismo,
uma vez que a empresa procura alcancar pessoas criativas, desde funciondrios a consu-
midores. A estratégia da empresa desenvolve-se por tras da marca e esta sempre centra-

da no proximo passo.

Figura 62. AOL. Diversidade de opc¢des da marca grafica. Retirado do URL:
http://www.wolffolins.com/work/41/aol
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A AOL renovou-se e traduz-se agora como uma empresa guiada pela marca e
comprometida com a inovacdo e com o investimento de permitir a experiéncia e envolver

o publico perante todo o seu novo conteldo.

Figura 63. AOL. Wildpostings. Retirado do URL: http://www.wolffolins.com/work/41/aol

Retornando ao caso de Singapura, a YourSingapore, apostou ainda num site apela-
tivo, desenvolvido pela agéncia XM Asia em conjunto com a BBH Singapore, que permite
ao utilizador a opgao de navegar no mesmo de acordo com o que pretende diretamente,
personalizar o seu préprio percurso, entre outros.

O motion, é também uma aposta na concec¢do da identidade da nova marca. Uma
animacao de sequéncias de 15 segundos, representa na perfeicdo os dias que se vivem

hoje na era da Internet.
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Figura 64. Advertising YourSingapore.com. Retirado do URL: http://theinspirationroom.com/daily/2010/your-
singapore-com/
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Figura 65. Adaptacdo da marca grafica YourSingapore.com. Retirado do URL:
http://theinspirationroom.com/daily/2010/your-singapore-com/
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Figura 66. Adaptacdo da marca grafica YourSingapore.com. Retirado do URL:
http://theinspirationroom.com/daily/2010/your-singapore-com/

A partir deste exemplo compreende-se a envolvéncia e a objetividade que a ima-
gem pode compor no branding territorial.

A cidade como apresentado acima, ganha ndo sé uma dinamica visual, como tam-
bém cria mais interesse para o turismo.

A linguagem do sistema visual destes casos, encontra-se pelos seus componentes
integrantes do sistema, sendo eles os elementos predominantes (Nome, marca gréfica,
tipografia, cores e imagética) e tendo como complementares (forma e movimento). No
anexo E, elaborou-se uma desconstru¢ao do Sistema de Identidade Visual da marca Sin-
gapore.com, de modo a que se torne claro a importancia de cada um dos constituintes
para o entendimento do seu todo.

A imagética revela-se como preponderante uma vez que se denota como o com-
ponente com mais for¢a que transmite toda a personalidade e ADN da marca para a sua

comunicagao.

143



4.2. Estudo de caso: Campanha de 60 anos da Mc’Donald’s

Para além do caso de estudo de Singapura, segue-se um dos exemplos mais recen-
tes é a nova campanha de 60 anos da Mc’Donalds onde segundo o site, Info Franchising
(14/06/2015), a tdo conhecida marca pensa especialmente em todos os consumidores
(mas tem um enfoque nos Millennials) e transforma os seus «icones numa colegao de
quatro pictogramas».

Conforme o site da McDonald’s (14/06/2015), a marca esta presente em Portugal
desde 1991, e incorpora valores como: conveniente, acessivel, informal e familiar.

Segundo o Imagens de Marca (14/06/2015), esta campanha foi desenvolvida pela
agéncia TBWA/Paris, e tem como intuito o desenvolvimento de «uma linguagem e univer-
sal» excluindo o branding, para a rapida associacdo dos seus produtos.

A diretora de Marketing e Comunicacdo da McDonald’s Portugal, Inés Lima, relata
ainda que mesmo que se esteja em qualquer parte do mundo, sabe-se sempre onde
encontrar um Big Mac num restaurante Mc’Donald’s e por isso a celebracdo desta cam-
panha envolve a emogdo que a marca tem na vida dos seus consumidores.

Inés Lima, refere a mitica frase «uma imagem vale mais que mil palavras» e é o que a
campanha pretende transmitir.

Neste caso, revé-se mais uma vez a importancia da imagem na comunicagao glo-
bal. Os elementos do sistema (marca grafica, simbolos, cores, formas e imagética) sao
desconstruidos no anexo F, com o intuito de descodificar cada um dos mesmos presentes
na campanha.

Apesar dos componentes serem simbolos, sdo também considerados como ima-
gem tendo em conta o que pretendem transmitir. O objetivo destes, é o de alcangar uma
linguagem universal, tornando-se quase comum a maioria da populagdo. A imagem neste
contexto demonstra assim a sua influéncia, permitindo a marca a possibilidade de uma

experiéncia visual global.
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Figura 67. Quatro pictogramas criados para a nova campanha da McDonald’s. 2015. Retirado do
URL: http://shifter.pt/2015/06/0-lado-minimalista-do-mcdonalds-invadiu-as-ruas-portuguesas/

Figura 68. Exemplo da aplicacdo dos mesmos pictogramas no metro. Campanha McDonald’s. 2015. Retirado
do URL: http://shifter.pt/2015/06/0-lado-minimalista-do-mcdonalds-invadiu-as-ruas-portuguesas/
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3. Hipotese

Mediante toda a exploracdo desenvolvida no enquadramento tedrico, bem como
no estudo de casos, revela-se possivel e também positiva a influéncia da imagética no
branding contemporaneo.

A imagética, composta por simples fotografias, manipula¢des visuais ou composi-
¢cOes graficas pode ser preponderante no branding pois os sistemas visuais podem ter
essa componente como prioritdria deixando os elementos que, normalmente, estdo mais
presentes tal como a tipografia, a cor ou os simbolos.

A imagem tem uma capacidade de consciencializar e impressionar o observador,
dado que a imagem projeta elementos reais ou ilusdes da realidade tornando-se assim
semelhantes a algo que é reconhecido pela populagcdo devido também a componente da
cultura, é desta forma que a imagem pode ser revelada como um elemento preponderan-
te e primordial no sistema de identidade visual. O sistema de identidade visual pode ser
constituido maioritariamente pela imagem e pelos seus significados. No entanto, os
outros elementos que definem o sistema sdo necessarios para a perce¢ao da componente
da imagética. Entre estes estdo, a existéncia da marca grafica que se revé como importan-
te para definir o que a imagem representa, no entanto a mesma pode estar presente de
forma subjetiva. Os elementos do Sistema de Linguagem Visual, repartem-se pelos Ele-
mentos Basicos (marca gréfica, tipografia, cores, simbolos), e os seus Elementos comple-
mentares (imagética, formas, sons e movimentos) e mantém-se, porém a dimensdo da
imagética é bastante superior ao resto dos elementos, entendendo assim a sua pertinén-
cia e a necessidade de ser visto como um elemento basico.

O estudo de casos, revelam especialmente essa noc¢do de influéncia, visto que a
imagem cria a linguagem visual da marca, que é levada até ao publico e é perfeitamente
entendida pelo mesmo.

No contexto de especificagdo de uma marca, a imagem nao substitui a palavra
num todo, porém esta pode estar apenas presente num segundo contato. Como o estudo

de casos indica, a relacdo da imagem é primordial e apresenta as caracteristicas dos
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mesmos, transpondo assim o reconhecimento para o publico. A palavra ou neste caso, a

marca grafica estd presente porém define-se como complementar.
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4.1. Descrigao do Projeto

Para a elaboracdo do presente projeto foram estudadas e analisadas diversas
abordagens de interesse tematico especifico e relacionado com o tema geral: «A imagéti-
ca no branding Contempordneo». As tematicas presentes sdo uma mais valia para a con-
cecdo da parte projetual deste trabalho, sendo elas portadoras de conhecimentos e estra-
tégias que valorizam o mesmo.

Para esta fase de projeto, pretende-se explorar e desenvolver um caminho visual
sustentado para o rebranding territorial do Municipio de Peniche. Para que esta explora-
cdo seja elaborada de forma coerente e concisa, é necessario conceber um modelo de
estruturacdo da identidade visual do Municipio de Peniche, que seguira as influéncias do
modelo linear disposto no sub-capitulo referente a andlise metodoldgica de sistemas, do
Professor Doutor Fernando Oliveira.

Seguindo este modelo linear, pretende-se obter as bases necessarias para a cria-
¢do da componente visual de rebranding que tem como objetivo melhorar a sua comuni-
ca¢ao mediante os componentes que agregam valor para a cidade. Nestes incluem-se: a
sua histéria, o seu patrimonio cultural e natural, as suas tradicdes, o ambiente e os des-
portos nduticos que transportaram a cidade de Peniche para uma perspetiva internacio-
nal.

Pretende-se com isto, reforcar a atracdo do turismo, bem como criar interesse
para quem visita e vive na cidade através da vertente comunicativa, numa abordagem
nao experimental e pouco comum, criando so por si a diferenca.

Assim, as etapas deste projeto passaram por pesquisar e analisar a estruturacao
existente perante o Municipio de Peniche. Componentes como o DNA, a missdo, a visao e
os valores, o posicionamento, bem como o Think, Look, Speak existente sao cruciais para
uma reavaliacdo coerente e competente.

A partir da especificacao dos integrantes que constituem o conceito da cidade, a
intengdo centra-se na reunido de elementos visuais que incorporem e melhorem os valo-
res caracteristicos. Apds a recriacdo da marca grafica, que terd como atributos o dina-

mismo, a fluéncia e o interesse visual concebido de forma clean com incidéncia na ima-
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gem, tem-se o propdsito de criar uma linguagem visual abrangente capaz de se adaptar a
varios formatos de divulgacao.

Assim sendo e de uma forma mais detalhada, espera-se com este projeto:

- Concecdo de um novo diagndstico de ADN, missdo, visao e valores, bem como o
posicionamento que inclui os novos constituintes.

- A criacdo da identidade visual, ou mais propriamente, a producdo de um Sis-
tema de ldentidade Visual da marca a partir de um modelo existente, que sera
responsavel pelo processo visual escolhido.

- A elaboracdo do rebranding do Municipio de Peniche, compreendendo uma
linguagem visual apoiada essencialmente a vertente da imagética.

- Experimentacdo e teste, das aplicacbes da nova ldentidade Visual, de forma a
conseguir expor a legitimidade da imagética perante o branding contempora-

neo.

Existe ainda a intencdo de implementar e divulgar toda a exploracdo de projeto
elaborada, no local a que se destina.

Tendo em conta que o marketing territorial, aborda a gestdo e promocdo dos
locais onde se insere e tem como objetivo o aumento dos constituintes atrativos para
todos os tipos de publicos, as estratégias extremamente importantes para o sucesso de
um bom posicionamento. Assim, a imagem e a comunica¢ao da marca sao elementos
imprescindiveis, visto que sao parte crucial do processo de construgdo do valor territorial
gue o local agrega, segundo um artigo intitulado de “Marketing e Branding territorial”
[14/06/2015]

Portanto, a gestdao da marca territorial direciona-se para a consolida¢dao de ele-
mentos e imagens que traduzam a esséncia do territdrio, visando a sua facil identificacao,
capacidade de notabilidade e comportamento positivo por parte dos grupos atuantes.
Neste caso, o rebranding do Municipio de Peniche pretende responder a essas questdes
transformando o territdrio conhecido e visitado nao soé pelo desporto, mas também pelas
suas outras vertentes, especialmente as naturais que sdao de uma riqueza incomum,

algumas até consagradas patriménio da UNESCO.
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4.2. Breve abordagem ao branding territorial

Para a execugao de uma nova identidade visual é relevante explorar de forma
superficial a abordagem do branding nos contextos territoriais, visto que a parte projetual
se debruca sobre o rebranding do Municipio de Peniche.

Segundo um artigo de Gaio e Gouveia (2007, p. 27), a promoc¢ao do ambiente ter-
ritorial € um dos principais «focos da organizacao social e politica», influenciando econo-
micamente a area em estudo.

Os autores (2007, p.28) explicitam que a intervencdo do marketing é uma mais
valia para a procura e reconhecimento das necessidades existentes, de forma a ser possi-
vel encontrar uma resposta acessivel para as mesmas. Assim, desde a década de 90 que a
perspetiva do marketing em relacdo a areas territoriais é bastante considerada, sendo
gue o trabalho resultante considera a «promog¢do como um eixo estratégico para a com-
petitividade».

O processo de marketing implementado para a «interpretacdo da cidade como um
produto» desenvolve-se consoante um processo dindmico, tendo como suporte a «iden-
tidade e ativos fisicos e psicolégicos do territério», que tenciona dar resposta a complexa
«configuracao de uma dialética entre os elementos emissores e recetores do territorio».

Gaio e Gouveia (2007, p.29) referem a marca como um elemento crucial para o
marketing territorial. As praticas do branding territorial sdo um «instrumento precioso»
para comunicar e desenvolver de forma correta as caracteristicas da area.

Todas as cidades ou regides, detém «identidades com atributos patrimoniais, eco-
némicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais e simbdlicos», que se transformam na origem
da formacdo da imagem da marca. As estratégias consolidam-se e pretendem atuar de
forma continua entre a «identidade e a imagem da cidade», refletindo a maneira como
esta é transportada para o publico, podendo gerar diferentes opinides dependentes do
seu processo de construcao.

De acordo com Avraham (citado por Gaio e Gouveia, 2007, p.30), existe «no ambi-

to das tipologias de imagens para as cidades», as «imagens abertas» que incluem o publi-
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co recetivo para a evolucdo da percecdo da cidade, ou as «imagens fechadas» que remete
para os «juizos de valor impenetrdveis na mente dos consumidores que ndo estao dispos-
tos a absorver a informacdo», normalmente presente nas cidades que ndo contam com a
atividade do marketing territorial, contribuindo assim para a sua inércia.

Avraham (citado por Gaio e Gouveia, 2007, p.30), reflete ainda, os objetivos que
estdo assim concentrados na concec¢do de uma nova abordagem estratégica de «rebran-
ding» formando a «representacdo» da cidade de forma a que a mesma possa responder
aos «objetivos econdmicos, culturais e politicos», que alteram os «mapas percetuais e
imagens mentais dos publicos relativamente ao lugar que impedem».

O resultado de um rebranding, pode ser influenciado por fatores externos que
sejam caracteristicos da cidade, como: a sua natureza e patrimdnio, a sua localizacdo, o
seu poder politico, a cobertura feita pelos media, entre outros.

Para Gaio e Gouveia (2007, p.30), esta relacdo entre a identidade e os elementos
de comunicacdo sdo indispensaveis para o desenvolvimento futuro da area em observa-
¢do, para que a preocupacdo com os «Sistemas de Gestdo de Imagem», seja realizada
conforme aspetos intencionais e aperfeicoamento da orientacdo sensitiva dos elementos
que compdem a mesma.

E assim visivel a importancia que o branding tém nas imedia¢des territoriais, sen-
do como uma mais valia para a exploragao e criagao de valor da regidao, numa perspetiva
onde engloba todos os intervenientes desde a conce¢ao de novas identidades visuais, a

experimentacao da efetividade das mesmas.
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4.3. Estratégia especifica de branding territorial

Segundo Gaio e Gouveia (2007, p.31), a estratégia de branding territorial é um
processo que determina as «perce¢Ges, comportamentos e associagdes» para 0 acesso
aos propositos delineados pelas entidades territoriais, na qual os autores sistematizam
(fig.68). Um processo que promove o dinamismo, o empreendedorismo e que favorece o
«co-branding» para captar visitantes externos de forma a criar «competitividade territo-

rial».

Pretensdes
territoriais

Diagndstico
de
situagiao

Formulacdo
Estratégica

Figura 69. Sintese do Processo de Gestdo de Marcas Territoriais. Retirado de GAIO, S. e GOUVEIA, L.
(2007).
Segundo Wheeler (2008, p.44), a estratégia de branding quando «eficaz propor-
ciona uma ideia central unificadora» dos elementos, que é construida a partir «de uma
visdo» perfilada pelo marketing, «emerge dos valores e da cultura de uma empresa e

reflete uma profunda compreensao das necessidades e perce¢des do consumidor».
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Wheeler (2008, p.44) defende ainda que a estratégia deve estar alinhada com o

posicionamento de modo a tomar «vantagem sobre a concorréncia» e agregar assim

valor.

De acordo com Gaio e Gouveia (2007, p.32) o relacionamento entre a estratégia e

o branding resultam num impulso comunicacional, sendo possivel especificar cada ponto

segundo o mapa de conceitos delineado pelos autores (fig.69).
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Figura 70. Mapa de Conceitos para uso do Marketing territorial. Retirado de GAIO,S. e GOUVEIA, L. (2007)

A estratégia envolvente e a gestdao da marca selecionam assim as particularidades

da cidade, exprimem-nos e comunicam os mesmos segundo uma «estratégia de posicio-

namento, materializada por simbolos, argumentos e técnicas de comunica¢ao» que dife-
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renciam os valores da cidade da sua concorréncia, projetando também consideracao
sobre o seu publico interno e externo. (Gaio e Gouveia, 2007, p.32/33)

Através do site da Cdmara Municipal de Peniche, tem-se a percecdo de que a mar-
ca - Municipio de Peniche - ja apresenta uma estratégia definida, que visa apoiar ao
maximo a qualidade de vida dos seus habitantes e atrair os visitantes por consequéncia
do seu patriménio natural e principalmente dos desportos nduticos praticados.

O rebranding da marca juntamente com os valores, a visdo e a missdo, o posicio-
namento e a diferenciacdo dos seus conteudos, que vao ser abordados no ponto seguin-

te, tentam demonstrar a nova configuracao da identidade visual.
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4.3.1. Missao

A frase referida pelo Presidente da Camara Municipal de Peniche (17/06/2015),
reflete toda a envolvéncia do conceito da entidade: “ Foi no passado, serd no futuro”.

O Municipio de Peniche tem em si, associado um patrimdnio cultural muito forte,
bem como fatores ambientais que projetam a qualidade de vida e acessibilidade que
gualquer individuo deseja ter. A sua missdo estd assente perante os modelos gerais de
contribuicdo e apoio para a populacdo enquanto municipio, proporcionando da melhor
maneira possivel o estilo de vida ideal para os seus habitantes. Contudo a partilha especi-
fica de componentes integrantes da cidade, esta também presente na missao da entida-

de, de forma a atrair mais visitantes criando novas oportunidades de crescimento.

4.3.2. Visao

Segundo Wheeler (2008, p.26), a visao incorpora um «fundamento e a inspiragao»
para potenciar um produto ou servico que integre a diferenciacdo como caracteristica. A
visdo deve ser disposta numa «expressdo tangivel» e deve estar em consonancia com a
linguagem visual.

Com este efeito, a visdo presente no Municipio de Peniche desenvolve-se segundo
os valores que os seus representantes dirigem. Neste momento, estd a ideologia de cria-
¢do e sustentacdo de uma cidade centrada em quem a habita (desde criangas, jovens e
idosos) e nos seus costumes (pesca, artesanato, gastronomia), bem como a continua
intervencdo na cultura da cidade e ainda o aproveitamento adequado das condigdes
naturais e ambientais que possibilitam a exposicao da esséncia da cidade.

Segundo o site da Camara Municipal de Peniche (17/06/2015), a intervencgdo cul-
tural pretende ser um promotor de conhecimento e de consideracao perante todos os
elementos que se destacam, como: a fortaleza de Peniche, a rede museoldgica municipal,

a rota das igrejas, a ilha das Berlengas, etc.
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As condicdes ambientais permitiram ainda a cidade de Peniche adquirir um esta-
tuto internacionalmente importante, sendo que atraem publico estrangeiro e nacional
para a pratica e competicao de desportos aquaticos como o surf, o bodyboard, mergulho,

triatlo, etc.

4.3.3. Valores

Wheeler (2008, p.42) refere a aquisicdo de valor para uma marca «por meio da
gualidade superior dos seus produtos e servicos» que se demonstram pela sua «dedica-
¢do incondicional» para responder as necessidades dos consumidores.

Raposo (2008, p.133) afirma que o valor da marca submete-se a partir das cone-
x0es que o publico faz consoante os seus elementos, que atribui a mesma uma «valoriza-
¢do monetaria e simbdlica».

Os valores que o Municipio de Peniche apresenta passam pela qualidade e acessi-
bilidade, o apoio fundamental ao turismo e a cultura; a estima pela ambiente e pela suas

condicdes naturais.

4.3.4. Posicionamento e publico-alvo

Segundo Wheeler (2008, p.46) o posicionamento é responsavel por criar «abertu-
ras no mercado que esta em continua mudancga», e por isso deve aproveitar as «vanta-
gens das mudangas» que acontecem em determinados tempos.

De acordo com Ries e Trout (citado por Wheeler, 2008, p.46), as empresas devem
construir e consolidar uma posicdao na mente do consumidor através das suas «necessi-
dades, forgas e fraquezas» que auxiliam a criacdo de novas oportunidades

Gaio e Gouveia (2007, p.33) definem o posicionamento pela forma como a cidade
pretende obter reconhecimento, e pela forma como as suas «associa¢des positivas» con-

tribuem para as mais valias territoriais.
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Assim, o posicionamento definido para o Municipio de Peniche estd em parte
definido, pela forma como o publico ja reconhece o local e as suas intengdes. Pretende-se
gerar diferenciacdo através de uma aposta na imagem que integre esses elementos de
forma subjetiva. Ambiciona-se assim, ser facilmente reconhecido pelo publico alvo que
integra desde os mais jovens aos de mais idade, porém ha uma inclinacdo para o publico
visitante e para os jovens adultos. O desenvolvimento da marca tem como objetivo real-
car a criacao de relagGes culturais e naturais presentes entre Municipio e o publico. Desta
forma, pode ser possivel alcancar a confianca e o bom posicionamento na mente do
publico, de modo a que surja interesse mediante a época contempordanea em que o

mesmo se insere.

4.3.5. ADN

O ADN da marca inclui todas as caracteristicas determinantes da esséncia da
mesma, e deve apresentd-la segundo os seus formatos de modo a que a sua esséncia
esteja perfeitamente incutida.

Segundo Pike (2011, p.139) o ADN da marca esta delineado em consércio com a
estratégia, e deve contar a histdria que a marca quer representar. O ADN da marca é
entdao composto pelos valores fundamentais das entidades, pela sua histéria singular e o
seu patriménio, bem como a sua alma e visdo global. Segundo o autor (2011, p.139), deve
ser criado segundo um ambiente cultural para que possa ser vivida e representada por
guem a vende.

Assim sendo, o ADN do Municipio de Peniche resulta dos elementos descritos na
missao, visao e valores.

Através dos sistemas metodoldgicos existentes no estado da arte deste projeto,
procedeu-se a criacdo de um Think, Look, Speak (por influéncia da FITCH) onde estdo
acumulados os pensamentos e caracteristicas antigas da marca com a inclusao de alguns

adjetivos intervenientes a partir deste projeto.
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Organizagdo
Foco nos problemas
da sociedade
Pragmatismo

Interveniente Inovador
Essencial Imagética
Difarenciacan

Figura 71. Think Look Speak. Diagrama de Autor (2015).

Ap0ds a definicao das palavras chave para a percecao do ADN da Marca podem ser
definidas algumas particularidades da personalidade da marca como por exemplo: coe-
réncia, inovagao, adaptagao, intervengao, responsabilidade, criatividade, surf, publico,

ambiente, natureza, mar.
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4.4. Orientagao Visual Criativa

A Orientacdo Visual Criativa sucede-se apds a descoberta dos elementos que com-
poem a estratégia, os valores, a visdo, a missdo e o ADN, tendo como intuito a procura de
um caminho visual conciso tendo em conta a abordagem dos elementos acima descritos.

As palavras chave definidas no ADN permitem a execuc¢do de um Mood Board de
influéncias, sendo como um caminho para o delineamento da linguagem visual final.

A ter em conta, estd também o publico alvo a que a nova marca se destina, com-
porta os habitantes da cidade, os visitantes e membros negociantes exteriores como
também, pretende alertar os jovens para o interesse cultural da cidade.

A imagem sera o fator elementar deste projeto, sendo que passa de um compo-
nente elementar para se tornar num componente primordial. Com isto pretende-se gerar
um sistema de identidade visual com base maioritaria na imagética, sendo que esta se
sobrep0Oe aos elementos visuais basicos (nome, tipografia, cor e simbolo), ndo incluindo o
nome. (Oliveira, 2015, p.356)

Assim, para a percecdo desse fator criou-se uma composicdo (fig.72) constituida
por diversos elementos visuais, exequiveis de se tornarem numa linha de linguagem
visual da marca.

A Orientacgdo Criativa Visual, tenta assim responder a criacao de um determinado
mood para a marca, funcionando como um caminho visual que é composto pelos elemen-
tos da Linguagem Visual e «deve permitir a definicdo de um contexto visual» (Oliveira,
2015, fig.194, Modelo Linear final para a representacdo do processo de Constru-
¢do/Concecdo de um Sistema de Identidade Visual)

Os elementos presentes na figura 72, sdo elementos ja referidos no modelo de Sis-
tema Visual que Oliveira descreve, e sdo aqui esclarecidos segundo: a marca grafica, os
elementos basicos, os elementos complementares e o 52elemento.

Sao estes elementos que criam uma envolvéncia de inspiragcdo para a criacao de
um sistema visual que va ao encontro do que a estratégia, o ADN e a personalidade da
marca defendem, transpondo-os para a Linguagem Visual através de uma primeira mate-

rializacdo visual da Identidade. (Oliveira, 2015, p.356)
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Figura 72. Orientagdo Criativa para a descoberta da nova Identidade Visual do Municipio de Peniche.
Imagem de autor (2015)

ApOs realizada a composicao geral, onde sao inseridos todos os constituintes que
apresentam uma forte inspiracdo para a potencial identidade visual, é necessario criar
uma composicdo de sintese, onde os elementos sdo selecionados com o intuito de repre-
sentarem o ADN.

Na figura 73 (anexo A), sdao dispostos os componentes que representam um ponto
de partida para a criagao do Sistema Visual, organizado e escolhido de forma mais seleti-

va tendo em conta o que realmente é transmitido através dos valores da marca.

PENICHE
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Figura 73. Sintese da Orientagdo Criativa da nova Identidade Visual do Municipio de Peniche.
Imagem de autor (2015).



4.5. Rebranding do Sistema de Identidade Visual da marca

A partir da Orientacdo Criativa Visual, é processado o sistema de Identidade Visual
da marca realizado através da brand language, ou linguagem visual da marca. No modelo
gue aqui foi utilizado (Oliveira, 2015, figura 194, Modelo Linear final para a representacao
do processo de Construgdo/Concecdo de um Sistema de Identidade Visual), esta surge
depois do processo criativo estar estabelecido, uma vez que, depende das suas variantes
e componentes referidas nas composicGes acima referidas, para a certeza do produto
final.

Deste modo a identidade visual podera ndo sé transparecer as suas componentes
de forma visual como também de forma explicativa para a sua total percecdo.

Neste projeto, seguiu-se o modelo presente no anexo B, ja referido anteriormente
(Oliveira, 2015, fig.194, Modelo Linear final para a representacdo do processo de Cons-
trugcdo/Concecdo de um Sistema de Identidade Visual), para a criacdo de um painel refe-
rente a Brand Language do Municipio de Peniche (fig.82, anexo D), bemcom o de um
painel referente a desconstrucdo e explicacdo dos elementos do sistema de identidade
visual (fig. 81, anexo C).

Desta forma é possivel a descodificacdo integral dos componentes de modo a
compreender-se a marca em todas as suas partes contribuindo para uma maior conscién-
cia do seu todo. Assim sendo, procede-se a uma andlise individual de cada um dos ele-
mentos presentes no Sistema de Identidade Visual.

Comecgando pela analise do elemento alusivo ao nome e a marca gréfica, Olins
(2010, p.85), explica que as mudangas de nome ou da marca grafica podem causar varios
tipos de emogdes nos observadores, e por isso deve ser bem pensado para que nao se
cometam erros, dificeis de solucionar. Neste caso, na (figura 74), entende-se a sua origem
na palavra peninsula, que em latim significava “quase ilha”, evoluindo assim para o nome
Peniche por motivos de expressdo oral. O nome apresenta também, uma grande notorie-
dade a nivel nacional e internacional, uma vez que o mesmo representa a regido. A nova
marca grafica pretende agregar os valores que ndao mudaram, tentando incluir o toque da

tradicdo, do antigo ou mesmo do medieval com o objetivo de criar prestigio a sua estra-
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tégia. Para além disso a nova marca grafica tenta tornar-se inovadora sem perder a legibi-

lidade para que possa estar ao alcance de todo o tipo de publico.

PENICHE

Figura 74. Nome e Marca grafica. Elementos para o rebranding da Linguagem Visual da marca «PENICHE».
Imagem de autor (2015)

A tipografia oficial escolhida (figura 75) para incorporar na linguagem visual da
marca foi a fonte Jappoki (substract), que estd incluida na familia tipografica das Sans
Serif, tendo portanto uma dualidade de caracteristicas geométricas que remetem para a
inovacdo e evolugdo, bem como para as componentes e tradices medievais.

Tal como descrito no enquadramento tedrico, Wheeler (2009, p.133) menciona a
importancia da escolha da tipografia, sendo esta responsdvel pela complementagdo e
capacidade que tem de criar situagdes exclusivas para as marcas.

A escolha desta tipografia é também pertinente, devido a adaptabilidade da mes-
ma perante varios formatos, um fator indispensavel a ter em conta, visto que a fonte
necessita de estar visivel a curta e longa distancia.

A tipografia pretende também compor os valores da marca, tentando assim torna-

la mais jovem, dindmica e interessante.

JAPPOKKI (SUBSTRACT)

ABCD=ZFGHIJKL
M N

abcdefghijlmno
pqrstuy
Figura 75. Tipografia utilizada para a marca grafica e linguagem

visual. Imagem de autor (2015)
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Como ja revisto, Raposo (2008, p.16/17) refere a integracdo de simbolos, como
uma forma de representar ideias, conceitos e objetos da esséncia da marca.

Neste caso especifico, os simbolos integram o sistema porém tém no mesmo uma
presenca complementar. Podem estar ou ndo presentes, tornando-se assim auxiliares a
linguagem visual. Os mesmos foram criados com o intuito de distinguirem e individualiza-
rem as varias atividades importantes da area, como apresentam as figuras 76 e 77, agre-

gando-lhes assim um maior destaque e uma ideia de organizacdo, que reflete uma melhor

SIMBOLOS
/N N
(Tradigdes ¢ Costumes) {(Desportos Nauticos) (Patrimoénio Cultural) {Patriménic Natural)

Figura 76. Simbolos caracteristicos, desenvolvidos para o rebranding da Linguagem Visual da marca « PENICHE».
Imagem de autor (2015)
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imagem para o publico, facilitando assim a quem procura informagdo sobre as dreas em
guestdo. Para que a percecdo seja possivel optou-se também por dividir os elementos da
regido por grupos, sendo eles: Tradicdes e Costumes, onde se incluem a pesca, a gastro-
nomia e o artesanato; os Desportos Nauticos, como o surf, o bodyboard e o triatlo; o
Patrimdnio Cultural, como as muralhas, fardis, castelos e igrejas; e por fim, o seu Patri-
monio Natural, que contém falésias, praias com qualidades ambientais e geoldgicas atra-

tivas.

saQleijdepy

Figura 77. Adaptagdes dos simbolos desenvolvidos para o rebranding da Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).

Seguidamente, a cor é o elemento que Wheeler (2009, p.128) retrata com o propo-
sito de que esta adiciona personalidade e emo¢ao a marca, porém é necessario que a cor

seja coerente com o conceito uma vez que os seus significados diferem, e devem respon-
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der de forma clara o que a personalidade da marca pretende transmitir. Assim, a paleta
de cores (figura 78) tende a ser versatil e foi inspirada nos componentes peculiares da
regido: a terra, o mar, a areia, o peixe, as plantas, as rochas, pretendem familiarizar e
demonstrar os tons intrinsecos na cultura.

A paleta divide-se em duas partes, para que com o decorrer dos anos seja possivel
haver uma opc¢do de escolha variada, porém semelhantes, ndo limitando assim o trabalho
de campanha. As cores que remetem para os componentes da cultura podem também
ser significativos nas manipulacées desenvolvidas, dando assim uma noc¢do do tema que

se trata.

Figura 78. Paleta de cores para o rebranding da Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015)
As formas (figura 79) sdo também elementos complementares do sistema visual.
Neste caso especifico, as formas existentes vdao desde as formas geométricas que com-
pdem os simbolos, a pinceladas abstratas e organicas (figura 78), tal como a natureza,

gue representam a diversidade podendo remeter para quaisquer constituintes da cidade:

ondas, falésias, ilhas, etc.

Figura 79. Formas complementares para o rebranding da Linguager’h Visual da marca «PENICHE». Ima-
gem de autor (2015).
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A imagética (figura 80) apresenta-se a componente que se pretende mais proemi-
nente para a construcao da identidade visual da marca, visto que inclui a mensagem que
se pretende transmitir para o publico alvo.

Tal como descrito no enquadramento tedrico, Munari (1968, p.83) reflete a neces-
sidade de percecdo da imagem através dos seus valores expressivos individualmente e
em relagdo com outras imagens.

Assim, neste contexto a imagética deseja falar pela personalidade da marca
podendo ndo ser necessario a utilizacdo de texto complementar, sendo que o mesmo nao
estd excluido da equacdo pois vai ser necessario para determinadas partes da comunica-
¢do visual da marca. Contudo, a marca grafica «PENICHE MUNICIPIO» tem que estar
representada, mesmo que de forma subjetiva, para que seja possivel o reconhecimento
por parte do publico.

As variacbes dos tons de cor, assumem-se como refletores dos temas descritos
nos simbolos, tentando assim gerar sensacoes nas audiéncias através dos elementos que
caracterizam o territorio.

A imagética comporta assim significados inspirados no patrimdnio natural que é
uma das mais valias que a cidade de Peniche contém. A diferenciacdo manifesta-se atra-
vés da abordagem visual com que as imagens sdao manipuladas, rompendo assim com os
habitos e costumes comuns, sendo também uma tentativa de transformar a cidade numa
zona mais apelativa, mais jovem, que provoque mais interesse e sobretudo que se torne

mais cultural.
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Figura 80. Exemplos de manipulagdes visuais elaboradas para a componente de imagética do rebranding da
Linguagem Visual da marca «PENICHE». Imagens de autor (2015).

Neste ensaio, desenvolvem-se apenas algumas composi¢cdes que estao dirigidas
para os fatores ambientais e naturais da cidade, no entanto, a proposta tende para abor-
dar todos os outros componentes da cidade, respeitando a linguagem visual disposta nos

exemplos da figura 80.

O som pretende dar ambiente a marca, de forma a que a mesma fique mais con-
fortavel junto do publico. Os sons escolhidos sao delimitados pelos sons da natureza, do
mar, do vento, visto que sdao também estes elementos caracteristicos da cidade.

Como tom de voz, o feminino seria o escolhido, por ser mais suave e delicado con-
jugando-se assim com as cores e com as manipulagdes elaboradas.

Ap0ds a apresentacgao dos elementos do Sistema sintetizam-se de seguida, na figura
81, que respeitam a consciéncia projetada no ADN e nas palavras retiradas do Think, Look
and Speak. A explicagdo dos mesmos encontra no anexo C. A linguagem visual da marca
vai ser posteriormente testada para que se entenda a sua significacdo e funcionalidade na
vertente material, pois é através desta Ultima que a comunicagao e a linguagem visual se

propagam pelas audiéncias da Marca.
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Figura 81. Desconstrucdo dos elementos do Sistema de Linguagem Visual para o rebranding da

marca «PENICHE». Imagem de autor (2015)
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Figura 82. Brand Language dos elementos do Sistema de Linguagem Visual para o rebranding da
marca «PENICHE». Imagem de autor (2015)
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4.6. Aplicagao experimental do Sistema de Identidade

A aplicagao experimental tem como base a materializagdo da linguagem visual de
modo a tornar possivel a sua percecao no ambiente urbano, bem como a possibilidade de
testar os suportes graficos em maquetes que idealizam a realidade, para que se entenda
assim o seu comportamento.

Uma vez elaboradas as composicdes visuais, sdo agora aplicadas para que sirvam
de exemplo de como seria a sua implementacdo no local. As imagens dos mupis e out-
doors, sao fotografias tiradas na cidade de Peniche para que seja vidvel obter-se uma
compreensao mais veridica da aplicacao.

A exploracdo visual propriamente dita, esta centrada na imagética, ndo descuran-
do os outros elementos, mas é sobretudo através desta que se pretende atingir o publico
transmitindo noc¢Ges expressivas pouco habituais de elementos que comportam a nature-
za da cidade.

A imagem é portanto considerada, o ponto pertinente deste projeto, e por isso as
imagens criadas procedem-se da utilizacdo fotografica com apoio da manipulacdo digital
das mesmas, tentando criar composicoes (fig.83,84,85,86,87 e 88) inovadoras que incor-
porem significados que nao estejam diretamente presentes. Existem também algumas
imagens que foram cedidas pelos autores e uma retirada da internet, com o intuito de
tornar este ensaio exequivel.

Assim sendo para a compreensao do sistema foram elaboradas aplicagdes sobre
mupis (fig.89,90,91), outdoor (fig.93), stand up (fig.92), anlncio de revista (fig.94) para
gue se possa ter uma primeira no¢ao do valor com que a imagem contribui para o desen-
volvimento da cidade. Foram também elaborados banners para o site (fig.102,103),
wetransfer (fig.95), facebook (fig.96,97,98,99) e instagram (fig.100,101) de forma a dina-
mizar as redes sociais, sendo que estas sdao ferramentas apraziveis, essencialmente para
os mais jovens. Tal como referido no enquadramento tedrico por Klein (1999, p.90) sdo os
jovens que reportam as marcas para uma nova dimensao e, se por um lado, se pretende a
atracdo do publico que habita Peniche, por outro também se pretende a atra¢do de mais

jovens e publico estrangeiro.
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Neste seguimento, sdo aqui dispostas as composicdes visuais a serem testadas nos
diversos suportes. Estas composicées pretendem responder a personalidade e ADN da
marca, através de um Sistema de Linguagem Visual definido anteriormente.

Como Joly (1999, p.125/126) reflete a compreensdo da imagem fotografica pode
ser mais complexa do que se pensa, visto que a fotografia estd na base da representacao
mais proxima da realidade, a mesma pode evocar confusdo tocando assim no poder da
imaginacdo, quando manipulada. Assim sendo, cada imagem, incorpora constituintes da
cidade de Peniche, maioritariamente naturais, e a sua estruturacdo e manipulacdo parte
dos principios descritos no enquadramento tedrico, onde sdo trabalhadas algumas técni-
cas como a abstracdo (ainda que ndo seja total), a confusdo, a percecdo, entre outras. As
cores assemelham-se ao significado da imagem, como por exemplo a figura 83, que
representa uma encosta com mar, onde o que foi trabalho foi a cor tornando-a mais viva
e mais apelativa, bem como a manipulagdo da prépria fotografia que cria uma espécie de
confusdo visual que resulta na andlise mais cuidada por parte do observador, criando e

acrescentando assim interesse visual.

MUNICIPIO

Figura 83. Exemplo de uma composi¢do visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 84. Exemplo de uma composi¢cdo visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).

177



Figura 85. Exemplo de uma composi¢do visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 86. Exemplo de uma composicdo visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).

179



Figura 87. Exemplo de uma composicdo visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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MUNICIPIO

Figura 88. Exemplo de uma composi¢do visual para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da
marca «PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Maquetizacao das composi¢oes visuais:

e Mupis:

Figura 89. Maquetizagao de um mupi para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da
marca «PENICHE». Imagem de autor. (2015)
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Figura 90. Maquetizagdo de um mupi para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca « PENICHE».

Imagem de autor (2015).
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Figura 91. Maquetizagdao de um mupi para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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marca «PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 93. Maquetiza¢cdo de um Outdoor para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Anuncio de Revista
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Figura 94. Maquetiza¢do de anuncio de pagina dupla numa revista, para o rebranding do Sistema de

Linguagem Visual da marca «PENICHE». Imagem de autor (2015).
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e Site: Wetransfer — layout e maquetizagao

[ Outlook.com - filipaafpr X 1 @ Al free Mockups | Mocku X ) Wy WeTransfer x

€« C' £ https//www.wetransfer.com W=

Enviar até 2GB

+ Adicionar ficheiros

LUERBEE plus

Iremos dar-lhe um link de transferéncia

assim que a sua transferénc

concluida. Os ficheiros sera(ao)
guardadols) durante 7 dias.

L — ?

MUNICiPIO

16:43
11-09-2015

ol G

Figura 95. Maquetizagao e layout do site Wetransfer, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da
marca «PENICHE». Imagem de autor (2015).
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e Site: Facebook — layout, banners de capa e maquetizacao
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Figura 96. Banner e layout de facebook, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 97. Banner e layout de facebook, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 98. Maquetizacdo do site Facebook, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da
marca «PENICHE». Imagem de autor (2015)
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Figura 99. Maquetizacdo do site Facebook, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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e Rede social: Instagram
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Figura 100. Layout de Instagram, para o rebranding do Sistema de Linguagem Visual da marca
«PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 101. Maquetizacdo dos layouts para o Instagram, para o rebranding do Sistema
de Linguagem Visual da marca « PENICHE». Imagem de autor (2015).
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e Site: Camara Municipal de Peniche
O conceito para a incorporacdo das imagens no site da Camara Municipal de Peni-
che, desenvolve-se com a intencdo de dinamizar o mesmo. A presenca de uma fotografia
sem manipulacdes remete para a realidade, no entanto ao passar o cursor sobre a ima-
gem, pretende-se que com o apoio de efeitos graficos a manipulacdo visual criada surja,

tornando assim o site mais dindmico e apelativo.
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Figura 102. Layout de imagens para o site da Cdmara Municipal de Peniche, para o rebranding do
Sistema de Linguagem Visual da marca «PENICHE». Imagem de autor (2015).
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Figura 103. Maquetizacdo do site da Camara Municipal de Peniche, para o rebranding do Sistema de
Linguagem Visual da marca « PENICHE». Imagem de autor (2015).
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5. Conclusoes

Apds a pesquisa e desenvolvimento deste projeto, é possivel dizer-se que, num
todo, o projeto foi evoluindo de forma progressiva, sendo que a andlise do estado da arte
forneceu ferramentas bastante relevantes para a execucdo da fase projetual.

O estado da arte permitiu e contribuiu para a investigacdo de estudos e temas de
interesse geral, como também possibilitou o enriquecimento intelectual pessoal, consoli-
dando conhecimentos ja entendidos e os novos adquiridos.

Tendo em conta o tema “Imagética no Branding Contemporaneo — Influéncia da imagéti-

lll

ca na familia visual”, foram estudadas duas parcelas distintas que se encontram na fase
de projeto, sendo elas as teorias do branding e as que envolvem a imagem.

Consolidando conhecimentos, é entdo possivel concluir que, a andlise do branding
é extremamente relevante para qualquer identidade, visto que proporciona utensilios e
saberes especificos sobre as marcas, contribuindo assim para o melhor desenvolvimento
da empresa, sendo uma mais valia pois € a drea onde se deve centrar toda a preocupacao
acerca da marca, devendo estar assim em constante ligacdo com a area do marketing.
O branding apresenta uma envolvéncia neste projeto com origem na contemporaneida-
de, bem como a imagética.

A imagem compreendida como uma mensagem visual que aborda a expressividade
e a comunicagao, deve responder a sua fun¢do no que respeita a transagdo de a encami-
nhar até ao observador. A interpretacao foi também um fator bastante abordado no
estudo deste projeto uma vez que é a interpretacao de signos que possibilita o espetador
de entender na integra o que esta a observar.

Neste caso a imagem é percebida por meio da cultura onde se insere, como uma forma
de expressdo contextual valida.

Neste projeto as tematicas unem-se com o propdsito de demonstrar que a possivel
contribuicdo da imagem em fungao do branding, no que respeita ao sistema visual, é vali-
da tanto quanto qualquer outro elemento do mesmo sistema.

Revendo os principais objetivos e metodologias estipuladas no inicio do projeto, estao

presentes a analise e enquadramento tedrico para a criacdo de identidades visuais, que
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foram analisadas no estado da arte; bem como a exploragao visual e a recriacdo de uma
identidade visual para o Municipio de Peniche, que foi possivel através da influéncia da
abordagem metodoldgica do Professor Doutor Fernando Oliveira, tornando portanto exe-
cutavel a definicdo dos pontos chave do concelho e a concretizacdo de todo um sistema
visual.

Este Sistema de Identidade Visual criado, associa todos os elementos que o com-
poem e transmite a relevancia de cada um dos componentes, porém é na imagem que
estd centrada a maior importancia de toda identidade.

A marca grafica e a tipografia surgem com menor destague no sistema e a imagem
torna-se no elemento mais significativo de toda a linguagem visual. As manipulacbes de
imagens transformam a visdo da cidade, rompendo os habitos do comum, sendo portanto
objeto de diferenciacdo. A imagética comporta neste projeto, os significados inspirados
no patriménio natural, com o intuito de demonstrar nacional e internacionalmente as
caracteristicas positivas que o local contem.

Todo o sistema visual, pretende ndo so ser objeto de estudo mediante a problema-
tica disposta no inicio deste projeto, como também se certifica de uma tentativa de trans-
formar a cidade numa area mais apelativa, que integre valor de diferenciacdo acrescenta-
do.

Assim cada composi¢do investigada neste projeto tende a determinar uma forma de
leitura especifica para o observador, incorporando valores e caracteristicas da area envol-
vente, de modo a tornar interessante os elementos presentes na representacgao.

A conclusdo deste projeto visa ainda a ponderagao na concretizagao, materializagao
e implementagao do sistema visual no local em questdo, de forma a testar e contribuir

com uma transformacado do sentido de imagem de marca distinta do que é habito existir.
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GLOSSARIO

Brand Archicteture/ Arquitetura da Marca: Estrutura organizativa de uma ou mais mar-
cas, estabelecendo graus de importancia e relagdo visual entre estas com as empresas do

grupo, em funcdo dos interesses estratégicos corporativos. (RAPOSO, D. 2007)

BUZZ: A soma de todos os comentdrios acerca de um produto em concreto ou de uma
empresa em concreto, num determinado momento. Trata-se de uma definicdo que con-
sidera tudo o que é comunicado acerca de um produto como buzz em torno do mesmo. A
Newsweek define buzz como «falatério contagioso»; entusiamo genuino e fundamental

relativamente a uma nova pessoa, lugar ou coisa que esta em voga». (ROSEN, E. 2008)

Design Thinking:

Endégeno: 1. Que tem origem no interior; que é devido a fatores internos. Antonimo de

exdgeno. (DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA CONTEMPORANEA, 2001)

Endossado: 1. De endossar. 2. Transferir a outrem a responsabilidade de; Solidarizar-se

com; apoiar; defender. (PUBLICACOES ALFA, 1992)
Exdgeno: 1. Que se desenvolve no exterior ou para fora de alguma coisa. 2. Que se
encontra a superficie. 3. Que tem causa, origem externa. Antonimo de enddgeno.

(DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA CONTEMPORANEA, 2001)

[cone: Tem uma relagdo de semelhanga entre o presente e o ausente. (Ex. Uma fotografia

de um peixe — assemelha-se a um peixe). (RAPOSO, D. 2007)

Imagem corporativa: A imagem mental que o publico faz de uma empresa ou organiza-

cdo. (RAPOSO, D. 2007)
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indice: Tem a relagdo de contiguidade, por exemplo, uma recordacdo de algo com valor

sentimental. (RAPOSO, D. 2007)

Karma: (Filosofia, Religido). Termo extraido das doutrinas bramanicas, com o qual se pro-
cura interpretar a lei de acdo e reacdo no dominio bioquimico.

(Religido). Nas religides da india, sujei¢io ao encadeamento das causas. “Carma” -

In Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa [em linha],

20082013, http://www.priberam.pt/dlpo/carma [consultado em 14-09-2015].

Logodtipo: Representacdo visual do nome da organizagao, conjunto de letras interligadas
formando um todo, atualmente entendido como signo identificador de uma corporacao,

produto ou servico. (RAPOSO, D. 2007)

Look and feel: O “look and feel” é uma expressdo que designa a impressao o elemento
grafico ou o objeto tem sobre o observador criando neste algum tipo de efeito, sentimen-
to ou expressdo. Apesar das suas percecdes serem subjetivas, a expressao pode definir as
mesmas como positivas ou negativas, ou mesmo adjetivar segundo o que o objeto trans-

mite para o observador. (ERLHOF. M & MARSHALL. T. 2008)

Marca (brand): Consequéncia de associagdes decorrentes da experiéncia e cultura do
recetor, tendo em conta mensagens recebidas direta ou indiretamente da organizacao,
gue funcionam como grupos e sistemas de signos e que culminam no imaginario social
coletivo. Promessa, ligacdo emocional entre uma empresa e o seu publico alvo em redor

de um conjunto de valores corporativos. (RAPOSO, D. 2007)

Marca Grafica: Signo visual que podera ser constituido por um logétipo, um sinal, um

icone ou simbolo podendo ainda somar-se o descritivo. (RAPOSO, D. 2007)
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Marketing: Define-se por um processo de gestdo que consiste na identificacdo, antecipa-
cdo e satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes. Este processo é responsavel pela
previsdo de alteracdes na procura, a promocado do produto, assegurar a qualidade, a dis-
ponibilidade e o preco satisfacam as necessidades do mercado e a promocdo de servico
pos-venda. Kotler define marketing como um processo social e de gestdo pelo qual indivi-
duos e grupos obtém o que necessitam e querem através da criacdo e troca de produtos

e valores com outros. (ALVES,G. & BANDEIRA, S. 2014)

Media: Incluem-se nesta categoria todos os suportes de publicidade — TV, radio, revistas,

cartazes e correio. (ALVES,G. & BANDEIRA, S. 2014)

Mood Boards: Um mood board entende-se como um suporte onde sdo colocadas varias
inspiracdes, desde cores, elementos graficos, fotografias, etc., com o intuito de introduzir
um determinado tema de modo a causar uma primeira impressao do que se planeia apre-
sentar ao consumidor. A criacdo de mood boards pode facilitar bastante o designer de
forma a ser mais simples a decisdo de um caminho para o projeto que tenha em maos.

(ERLHOF. M & MARSHALL. T. 2008)

Monograma: Segundo Molleurup, «O significado grego original do termo monograma é
«linha Unica», compreendido como algo escrito ou desenhado em contornos. Atualmente
a palavra é normalmente usada para indicar um sinal (signo desenhado) feito a partir das

iniciais do nome de uma pessoa» (citado por RAPOSO, D. 2007)

Posicionamento: Onde e como a marca se coloca em relagdo a sua concorréncia desde a

perspetiva dos consumidores. (RAPOSO, D. 2007)

Rebranding: (nome masculino) Processo pelo qual um produto, servico, organizacdo ou

empresa passa a ter uma nova identidade (marca nova, novo logétipo, etc.). rebran-

ding in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto
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Editora, 2003-2015. [consultado 2015-09-14]. Disponivel na Inter-

net: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/rebranding

Referente: 1. Que é relativo, diz respeito ou que se refere. 2. Ser, objeto ou estado de
coisas para qual remete o signo na realidade extralinguistica. 3. Situacdo para a qual a

mensagem remete. (DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA CONTEMPORANEA, 2001)

Significante: 1. Que significa. Que denota claramente uma coisa; que é portador de um
sentido. Que tem sentido. 2. Dimensdo material do signo linguistico; sequéncia de fone-
mas ou letras a que corresponde um significado. (DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA
CONTEMPORANEA, 2001)

Signo: O que num terreno de uma convencdo social pré-estabelecido pode ser tomado
como representacdo de algo ausente, que se torna presente por invocagdo. Existem trés

tipos de signos: icone, simbolo e indice. (RAPOSO, D. 2007)

Simbolo: Tem a relacdo da prepoténcia, por exemplo o vestido branco de noiva que sim-

boliza tradicionalmente a virgindade. (RAPOSO, D. 2007)
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