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Resumo

Este trabalho busca situar a Identidade Visual amguimagem e analisar a
forma como esta imagem se insere na sociedadelel@arante apresentamos o0s
principais problemas no uso ou aplicacédo da Idaddédvisual e como estes problemas
podem levar a ruidos que prejudicam a imagem daesamu organizagdo por tras da
Identidade Visual. Aspectos juridicos que nortetauso das marcas serdo analisados.

Palavras Chave:ldentidade Visual, Design, Imagem

Imagem e Identidade Visual

Existem varios conceitos para a palavra Imagem, agas a imagem que nos
importa é especificamente o tipo de signo utilizguhba caracterizar empresas e
instituicbes, vale, também, para nosso estudoneéetecomo este signo é formado,
quais séo suas principais caracteristicas, qudedmesou a ser usado e como se tornou
tdo importante para diferenciar um produto do outro

A ldentidade Visual é um tipo de imagem, porém teris varios tipos de
imagens. Torna-se necessario definir de que tipondgens esta-se falando. No livro
“Filosofia da Caixa Preta”, Vilém Flusser (1920 991) aponta dois tipos de imagens:
as imagens técnicas e as imagens tradicionais. &asaificacdo cumpre bem os
propositos do autor dentro do texto, que é o dmidef funcdo histérica das imagens.
Segundo o autor, as imagens técnicas sao aqueldiszptas por aparelhos, enquanto as
imagens tradicionais sdo aquelas produzidas pelmehp de forma artesanal.
(FLUSSER, 1985, p. 10)

Segundo Flusser, a imagem técnica se apresent&idas@ o significado da
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mesma esta explicito no suporte em que ela se gac@esta forma, a imagem técnica
possui um carater ndo-simbalico, porém, o autontgpesta primeira impressdo como
altamente perigosa. Segundo ele, as imagens nasirstesmente janelas do mundo
real, e sim modos de ver e, portanto, tdo sim®lg@anto qualquer outra imagem.
Aspectos culturais, econémicos ou mesmo geografiodem interferir na assimilacéo
do significado real de uma imagem técnica, ja qtetdgrafo opera buscando um corte
especifico na imagem ou a evidenciacdo de um ao elémento visuafFLUSSER,
1985)

Raramente uma imagem técnica é associada a lddmtMaual, esta, esta
ligada principalmente a representacfes mais abstraintéticas ou estilizadas,
assim, seguindo a classificacdo de Flusser, podestassificar boa parte das
imagens produzidas como signos de identificac&enaeresas ou instituicbes como
imagens tradicionais.

Porém, surge ai um problema conceitual, atualmanteioria das imagens
produzidas com o propésito de representar empoesasstituicées sdo construidas
diretamente em computador ou estacfes graficamidigo processo de producéo
ainda fica atrelado aos moldes de producao daseinsagadicionais, mais o uso de
um aparelho para a producéo da imagem modificainsiego autor, a classificacéo
da imagem. Vale lembrar que o texto referido fariégs na década de 80 do século
XX e neste momento este tipo de discusséo aindpodia ser formulada porque
os computadores ainda ndo tinham se desenvolvidesuftciente para a
popularizacédo da producéo de imagens digitais.

Para uma melhor classificagédo da Identidade Visoala-se necessario debrucar
sobre uma forma de analise que leve em consideracpmcesso de producdo e
atualizacao ou apresentacao da imagem. Santagii#heapresentam no livro “Imagem
— Cognicdo, semiotica, midia”, trés paradigmas pardmagem: a imagem pre-
fotografica, fotografica e pds-fotografica. Os tp@sadigmas apresentados pelos autores
classificam a imagem com relacdo ao processo ddupéo empregado, levando em

consideracao o suporte e a forma de exposicao ageim(SANTAELLA, NOTH, 1998)

® a imagem pré-fotogréafica se caracteriza por sev tgmb de imagem produzida
sem a interferéncia de um aparelho, ou seja, porpseduzida de forma
manufaturada, como por exemplo a pintura, gra\asayltura etc;

® a imagem fotografica demanda o uso direto de unnelqma (camera) em sua



producao, as fotografias e o cinema se enquadrata categoria;

® 0 Ultimo paradigma apresentado diz respeito as emagroduzidas mediante
processamento matematico, ou conversao em codiga,fpturas atualizaces,
as animacOes digitais fazem uso deste tipo de msa¢@ANTAELLA, NOTH,
1998, p.187)

A ldentidade Visual perpassa pelas trés classes@presentadas pelos autores,
sendo assim, torna-se necessario um ensaio queign@sia imagem nos diversos
momentos apresentados e estabeleca quando a inzsgeme uma ou outra posicao

dentro da taxonomia apresentada.

[...] o paradigma da imagem pré-fotogréfica esta paranaginario,

assim como o fotogréfico esta para o real e o ptogfafico estd para o
simbodlico. As imagens pré-fotograficas lidam dinetsite com a
habilidade manual de representar ou criar formasesoma superficie
plana, ndo existindo necessariamente um comprorm@aa realidade.
A fotografia é uma forma de capturar um determinadomento do

mundo e espaco real e converter a imagem captueadaduas

dimenses. Por conta disto, a imagem fotograficansiderada uma
representacdo fiel da realidade. Por fim, temosmagéem pos-
fotografica, que tenta simular a realidade atral@grocessos digitais.
Mesmo em imagens digitais hiper-realistas, a meSroanstruida de
forma a ressaltar as qualidades desejadas pelaitproda mesma.
(SANTAELLA, NOTH, 1998, p.187, 188)

As primeiras marcas produzidas seguiam exatamesten&smos processos
artisticos usados para producdo de pinturas, ocenbes, os tracos eram realizados a
mao em laminas transparentes (overlays) que faalih o uso posterior das imagens,
as técnicas de producao incluiam colagem, adesiggietura, traco e outras técnicas
artisticas diversas. Podemos caracterizar estageimgsa como pré-fotograficas,
conceitualmente estas imagens podiam ser iconiepsesentando exatamente o que
queriam transmitir ou podiam ser imagens simbdligas apresentavam caracteristicas
subjetivas, apelando para conceitos de ordem abltecnoldgica ou tradicional.

A fotografia também foi utilizada como meio pargraducdo de ldentidades
Visuais, porém a caracteristica Indicial da imadetogréfica e a representagéo Iconica
enfraquece a forca de pregnancia destas imageasiparcomercial. Por outro lado, as
técnicas de producdo de imagens fotograficas t@in o sistema de ampliacéo,
reducao e adaptacao da Identidade Visual em matdiiersos usados pelas empresas.

O surgimento dos computadores e dos processos aikigéio de imagens



técnicas por meios digitais modificou completamentesistema de producdo de

logotipos e a forma de aplicagéo da ldentidadealism meios diversos.

Enquanto na foto e no filme, uma vez registraddnfarmacao é
irreversivel, nada pode ser mudado, a informacgtatlirepresenta
exatamente o oposto. Tudo nela é variavel e adaptd&io apenas pode
ser controlada e manipulada em sua inteireza, amalsém em cada um
de seus pontos individuais. (SANTAELLA, 2007, p. 3)

Com o surgimento dos computadores e sbftsvares de producdo de imagens,
surge uma nova categoria de imagens, as imagerA®tpgsaficas. Estas imagens so
podem ser realizadas através da acdo de codigosmidiatos, que geram mapas
vetoriais com a possibilidade de, posteriormenégera atualizados como imagens.
(SANTAELLA, NOTH, 1998)

Podemos classificar o uso do computador como feménpara producao de
logotipos e identidades visuais como 0 mecanisnme dpu origem as imagens pos-
fotograficas relacionadas as Identidades Visuaisso@putador aparece como uma
ferramenta que facilita de forma significante o @ss marcas, por outro lado, esta
facilidade na manipulacdo da imagem traz uma siériproblemas para manutencao da

integridade da Identidade Visual como vamos vesradiente.

Principais Caracteristicas de uma ldentidade Visual

A identidade visual de uma empresa € composta par série de elementos,
dentre os mais importantes podemos citar o sigtippgrafia, as cores e 0s grafismos.

Signos — S&o representacdes pictoricas espectfimgaracterizam elementos
icbnicos ou simbolicos capazes de identificar umaresa ou organizacdo, geralmente
0 signo é utilizado junto com a tipografia e emuakycasos € substituido por imagens
fotograficas.

Tipografia — A tipografia define o nome da empregaalmente se usa um tipo
que tenha uma relagéo direta com o conceito daes@aj@ com 0 conceito expresso pelo
signo.

Cores — As cores institucionais séo tao importaptea identificar a empresa
guanto a tipografia e o signo, existem ocasideg@apenas as cores institucionais sao
suficiente para identificar a empresa.

Grafismos — Elementos graficos ou grafismos sd@lmente usados para
compor ou complementar a proposta da identidadealvide uma empresa, estes



grafismos ajudam a identificar a empresa e compléame o conceito de uma

identidade visual.

Marketing e Identidade Visual

Identidade Visual é um tipo de imagem que estaéigiiretamente ao mercado,
para uma analise mais completa com a finalidadprdeor os principais ruidos que
podem ser detectados na apresentacdo da ldentikadd, é necessario entendermos
um pouco sobre as logicas de mercado.

A traducdo de marketing, para o portugués, é melogd, muito embora o0s
dicionarios Aurélio e Michaelis ja contemplem o &bulo marketing. A tradugéo, com
a terminacgédo "logia", reforca a idéia de que cgaade a um novo campo de estudos.
Muitos, muitos mesmo - € até cultural -, confunderarketing com propaganda.
Marketing, definitivamente, ndo é propaganda, olo meenos, ndo sO propaganda.
Propaganda é somente uma sub-parte do marketing.

Segundo Kotler (1999), o marketing procura o ebrdi entre a oferta e a
demanda, da mesma forma que ele ndo deve secuisio a arte de descobrir maneiras
inteligentes de descartar-se do que foi produzidseu ver, ele € arte de ajudar os
clientes a tornarem-se ainda melhores.

Em recente reflexdo, Kotler (2003) entende que eiang € a funcéo
empresarial que identifica necessidades e desegmisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade. Segaraddor, 0 marketing especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empliesde sobre produtos, servigcos
e programas adequados para servir a esses mesmdosnados e convoca a todos na

organizacao para pensar no cliente e atenderedeli

Marketing € um processo social pelo qual individeogrupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da ayiagh
oferta e da livre troca de produtos e servicos aervcom
outros. ( Kotler, 2006)

Como temos hoje o marketing pessoal, o adjetivoptesarial” da ultima
definicAo de Kotler, soa estranho. Mas esta € adisaussdo que ha na area, se
marketing se constitui em uma area de estudosape®as um conjunto, um apanhado

de conceitos e conhecimentos de outras areas.



O marketing € uma funcdo organizacional e um cdojute
processos que envolvem a criacdo, a comunicacatvega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficigan@acao

e seu publico interessado. (Kotler, 2006)

Kotler (2000) diferencia a imagem da empresa @dmrdidade. Para o autor, a imagem
€ a forma com o publico alvo enxerga em empresa idientidade é a tentativa da
empresa de identificar seu produto e posicionansar@a no mercado. Ele afirma ainda
que a marca constitui os beneficios, atributos geogcos padronizados que a empresa
promete oferecer aos consumidores.
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A decisdo de se criar uma marca € estratégica e dew
cuidadosamente estudada pelas empresas, pois isradores
estdo interessados nos seus atributos e fazem ngesfu
associacfes quanto a ela.

Principais Ruidos Presentes na Aplicacdo da Identitle Visual

O mal uso da identidade visual pode denegrir a @magda propria empresa,
alguns cuidados simples podem evitar este tipo rdblgmas. Dentre 0s principais
problemas que podem prejudicar o bom funcionameletouma identidade visual,
podemos citar a deformacao, descaracterizagcéoleprab com a tipografia, mudancas
de cores, baixo contraste e baixa pregnancia.

Deformacéo é toda forma de alteracdo despropoicamanarca, seja esticar,
achatar ou utilizar qualquer outra forma deformagie simule efeitos de lente,
reducdo ou montagem perspectiva.

Descaracterizac¢do significa modificar um ou vagtsmentos compositivos da
marca, modificar o tamanho ou proporcdo entre @nehtos que compdem a
identidade visual ou modificar a posi¢cao dos eléogen

Problemas com a tipografia sdo todas as formas ultamgas nas letras que
compdem a identidade visual, seja a mudanca dedpnudanca de kerns, alteracéo
Nnos espacos entre letras ou entrelinhas etc.

Mudancas de cores sdo os problemas gerados pealidtisgho ou ma aplicacao
das cores, a mudanca das cores institucionais desmpresa além de descaracterizar a
identidade visual de uma empresa pode compromeezomhecimento da marca.

O baixo contraste pode acontecer quando um logétiposicionado sobre um
fundo de cor ou textura semelhantes as cores duipog quando isso acontece, 0

reconhecimento da identidade visual fica compradoeti



A baixa pregnancia acontece quando a identidadealvipossui muitos
elementos ou uma complexidade muito intensa, unmpkeclaro disso é o uso de
imagens fotograficas como identidade visual para empresa ou quando o logotipo
possui excesso de elementos visuais, o que ddi@limemorizacdo da identidade

visual.

Aspectos Juridicos

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INé°0o 6rgao responsavel pela
analise de pedido de registro de marcas no Bresihg também pela concesséo de
patentes, averbacgéo de contratos de transferéadiecdologia e franquia, registro de
programas de computador, desenhos industriaisegiks geogréficas).

Empresarios estdo atentos para uso indevido deam&rgais por terceiros. O
INPI atua como oOrgao juridico de registro das nmreapatentes. Com a pratica
constante de uso indevido de marcas, o registia tegha necessario para guardar a
empresa da propriedade comercial da marca e seysostos visuais de comunicagao
(logotipia, simbolos, slogans etc).

O uso desautorizado e indevido de uma marca poeites gera o dever de
indenizar por danos morais e por perdas. Apesaradepoder determinar os tipos de
prejuizos causados para as empresas lesadas goerodoeos das marcas, os laudos
periciais de processos indicam que, ao ter a nmadotada por outra empresa pode ter
uma série de perdas: diminuicdo das vendas daurtitld marca, desvio de clientela,
prejuizo na imagem quando a outra vende ou dispiaailprodutos ou servigos de
gualidade inferior ou defeituosos. As questdescjadi agravam quando constata uma
igualdade de objetos nas atividades desenvolvioiaslas.

Conforme informacdes oficiais do Instituto Naciodal Propriedade Industrial,
0 numero de registros de marcas estd aumentandalea ano e isso aponta que o
empresariado esta cada vez mais consciente datémpiar do registro de marcas e
patentes, ndo apenas para garantir um direito @npo, mas também em funcéo do

reconhecimento de que a marca € um grande difatermnpetitivo no mercado.

Consideracoes Finais
As marcas atuam como elementos de intermédio enireverso da producéo e

0 universo de consumo, que interpreta, traduz eunara valores, manifestos e latentes



da sociedade em determinados momentos histéringsiaato vetores agregadores de
significados.

A guia do manual de identidade visual e as norragtem registros nas sessoes
de marcas e patentes, asseguram as diretrizesagleasne garante a sua uniformidade,
eliminando a descaracterizacdo de elementos oaseitt sua comunicacao.

O publico caracteriza, constréi e fortalece maréasmpresa é responsavel em
atender aos anseios e fazer a manutencédo dososedéid comunicagdes. A marca em
seu papel de fazer ponte entre empresas e pessaagiia dos sentidos para alavancar

produtos ou servicos.
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