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    Apresentação




    O presente volume é uma revisão crítica da dissertação Identidades visuais flexíveis: das origens ao projeto, defendida por Jair Alves da Silva Junior em 2015 na área de concentração de Design e Arquitetura do Programa de Pós-Graduação em Arquitetura e Urbanismo da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo de Universidade de São Paulo (FAUUSP).




    O campo do design de sistemas de identidade visual é uma das principais áreas de atuação do designer brasileiro desde os anos 1960. A primeira geração de escritórios dedicados ao design projetou, a partir dessa década, a maior parte das marcas gráficas das grandes estatais, bancos e empresas privadas nacionais. Eles configuraram uma cultura visual de marcas gráficas baseadas na linha racionalista da escola internacional tipográfica que Silva Junior classifica como “convencionais”.




    A importância dessa área de atuação para o campo do design gráfico brasileiro fica evidenciada quando, em 1977, a Associação Brasileira de Desenho Industrial (ABDI) e o Museu de Arte de São Paulo (MASP) promovem um evento específico sobre identidade visual com uma exposição de 35 projetos de autoria de 15 profissionais ou escritórios de diferentes estados e quatro dias de seminários.




    Na década de 1990, acompanhando tendências internacionais, o projeto de identidade visual no Brasil se alia ao branding contemporâneo e recebe influências dos movimentos pós-modernos do campo do design gráfico no tocante à linguagem visual e na estruturação das relações entre logotipo, símbolo e elementos gráficos auxiliares.




    Conceitos sobre design gráfico cambiante, marcas mutantes ou dinâmicas, releituras do passado em consonância com linguagens experimentais circulam como resultado de reflexões que procuram entender essas novas tendências que se consolidam como atitudes de vanguardas.




    O trabalho de Jair Alves da Silva Junior traz uma importante contribuição para um campo profissional cujo tema tem poucas publicações no Brasil. O autor propõe o conceito de “flexível” para dar conta de um universo de linhas contemporâneas de identidades visuais classificadas por diferentes termos e procura auxiliar a compreender um fenômeno cultural, tomando o cuidado de demonstrar ao leitor que as raízes dessa flexibilidade não estão na contemporaneidade. Silva Junior demonstra que nas últimas décadas há uma consolidação de uma concepção de flexibilidade com claras especificidades, mas também que existia em um certo grau dela antes do predomínio do design racionalista e convencional nos anos 1960.




    O leitor encontrará nesta obra um trabalho de referência para compreender o período mais recente de uma tradicional e profícua área de atuação do designer brasileiro.




    A Coleção Pensando o Design cumpre, assim, um dos seus objetivos principais ao dar espaço para um texto que trata de um tema pouco explorado no cenário de publicações do design nacional.




    Marcos da Costa Braga




    São Paulo, fevereiro de 2021.


  




  

    Prefácio




    A emergência da flexibilização se torna cada vez mais efetiva no mundo contemporâneo. O ano de 2020 marcou o surgimento de uma pandemia sem precedentes, que levou a sociedade mundial a drásticas e repentinas mudanças para as quais, sabemos agora, nunca esteve efetivamente preparada. Mas essa é uma entre diversas outras transformações que temos vivenciado e ainda vivenciaremos. Não bastassem as constantes mudanças tecnológicas e midiáticas do final do século XX e início do XXI, a sociedade digital, conectada em redes e alimentada por ciclos intermitentes de comunicação, sugere agora, mais do que nunca, o dinamismo das coisas como um imperativo.




    Se as mudanças e as adaptações constantes são inevitáveis, resta aqui uma pergunta: qual seu impacto sobre os signos visuais – a maneira como as marcas e outros elementos de identificação visual são criados e usados para comunicar ou representar empresas, entidades, produtos e pessoas? São cada vez maiores as vicissitudes, e, ora aqui, ora acolá, identidades visuais reaparecem em novos suportes, contendo novos elementos, a partir de novas necessidades, com novas funções e significados. Cientes dessas transformações, nada mais natural que os projetos de design assimilem a temática da flexibilidade e, assim, permitam um maior leque de possibilidades, a partir do momento em que uma marca passe a ser efetivamente utilizada.




    Como se poderá ver neste livro, marcas flexíveis existem ao menos desde o século XIX, em capas de revistas da época, confeccionadas por meio da técnica da cromolitografia – provável razão para a ausência de um padrão visual constante. Além disso, como historicamente a necessidade de identificar coisas precede a necessidade de padronização, muitas marcas do passado se apresentavam com variadas construções visuais, muitas vezes restando apenas o signo verbal (nome) como elemento constante de identificação. Porém, no século XX, novas demandas comerciais e paradigmas tecnológicos, somados ao protagonismo do movimento moderno, terminaram por impor um processo de sistematização dos elementos visuais, transformando-os em referências de identidade tão importantes – se não até mais significativas – que o próprio nome. Da mesma maneira, a regulamentação do controle e registro de marcas também contribuiu para a efetiva padronização de seus elementos. Assim, todos esses fatores pareciam favorecer a total estabilidade e constância visual das marcas.




    No entanto, contrariamente a essa tendência, dentro do próprio movimento moderno começaram a surgir manifestações de oposição, questionamento, ou mesmo flexibilização, a exemplo de algumas proposições de Karl Gerstner na década de 1950. Vale lembrar que, naquela época, já existia um cenário cultural favorável que se contextualizava com a formação da sociedade de consumo do pós-guerra. Esse processo de relativização, desmoronamento das grandes certezas, fragmentação, descrença nas soluções e propostas pretensamente universais e atemporais levou à configuração de um cenário pós-moderno. Com o advento da globalização econômica na década de 1980, o processo se intensificou, refletindo-se na identidade de empresas do período. Exemplo paradigmático, talvez por influência da própria natureza cinética de seu suporte, é a marca da efêmera e mutante Music Television (MTV), uma das referências apresentadas pelo autor ao tratar do processo de flexibilização das marcas.




    Hoje, temos aqui um novo cenário para aqueles que se propõem a projetar identidades visuais, especialmente quando consideramos também a influência de teorias que relativizam as convicções modernistas e oferecem subsídios conceituais para novas criações, o exemplo da termodinâmica do não equilíbrio de Ilya Prigogine, da teoria da complexidade de Edgar Morin, dos princípios cognitivos da Gestalt alemã, da teoria da emergência de Steven Johnson – todas essas em consonância com o princípio da incerteza proposto por Werner Heisenberg em sua mecânica quântica. Esse conjunto de ideias tem nos levado, inclusive, a perceber que o todo não é apenas a soma de suas partes, e que padrões e resultados inteligentes podem surgir da combinação aleatória e espontânea de elementos com certo grau de autonomia num dado sistema – o que vai de formigueiros a cidades, por exemplo.




    É natural considerar que a era digital da informação acentuou mais ainda este contexto de complexidade. As novas estruturas computacionais, o avanço da computação ubíqua, fazem com que a comunicação atinja um outro patamar de flexibilização, deixando de ser unilateral, trazendo o usuário para dentro do processo, permitindo experiências de imersão com a marca, interferências, manipulações, a exemplo do que acontece com o logotipo flexível interativo da empresa de comunicação Ollo – um dos estudos de caso analisados neste livro.




    Esses desdobramentos nos remetem irremediavelmente à ideia de que podemos passar a projetar o projeto, ou seja, o metadesign,1 o ato de projetar não mais um objeto final e único, mas o próprio projeto do processo, o projeto de um programa para uso e solução possíveis em diversos problemas ou necessidades. O design deixa de ser a construção de um desenho com formas estáticas e definitivas, provenientes de um método cartesiano clássico, para se tornar uma programação aberta, a criação de um algoritmo que contém determinadas diretrizes e que responde a uma série de interferências e fatores randômicos, gerando diferentes possibilidades e desdobramentos, conforme o projeto do logo do MIT Media Lab (ver Capítulo 3), além de resultados finais muitas vezes imprevisíveis. Trata-se, em última instância, de um design com “vida própria”.




    E o que virá a seguir? Não há como prever exatamente, mas há como se preparar. Jair Alves apresenta aqui um estudo meticuloso sobre esse processo de flexibilização que acompanha a evolução das marcas nos dias atuais. O material é apresentado de forma bastante didática e ponderada, não descuidando da investigação das origens, tanto das marcas em si como dessa condição de flexibilidade visual. Os estudos de caso apresentados são paradigmáticos para elucidar não somente os atributos que definem uma marca como flexível, mas também compreender quais são as possibilidades e perspectivas que se apresentam com relação a este assunto. Tudo isso somado a uma narrativa de leitura agradável e concisa. Não é a todo momento que se tem um material com esta qualidade em mãos. Faça, então, bom proveito!




    Rodrigo Naumann Boufleur




    Designer e professor da 
Universidade Federal do Rio Grande do Norte


  


  

    1 Ver Caio A. Vassão, Metadesign: ferramentas, estratégias e ética para a complexidade. São Paulo: Blucher, 2010.


  




  

    Introdução




    As marcas atualmente fazem parte indissociável de nosso cotidiano. Estima-se que uma pessoa na sociedade ocidental tenha contato diário com aproximadamente 6 mil marcas e mensagens publicitárias, sendo que a maioria desta comunicação ocorre por meio visual (DAVIS, 2002 apud WHEELER, 2012).




    A expressão gráfica da marca, a identidade visual, é caracterizada classicamente pela consistência, estabilidade, padronização, unificação e eficácia na comunicação. Essas características auxiliam na construção da imagem da marca, tornando-se um selo de confiança e qualidade, além de contribuírem para a diferenciação entre os concorrentes, a persuasão, a gestão da comunicação e a otimização de processos (COSTA, 2011; MOLLERUP, 2007). Esses conceitos, difundidos pelo design moderno e pelo Estilo Tipográfico Internacional na década de 1950, consolidaram-se na década seguinte e tornaram-se um padrão extremamente rígido, que rege as identidades visuais (MEGGS, 2009).




    Nas décadas seguintes, mudanças de cenário, como o design pós-moderno, o advento das tecnologias digitais e a globalização, ocasionaram questionamentos à rigidez e à estabilidade dominante no período (KOPP, 2002; MEGGS, 2009).




    Neste início de século, vivemos os efeitos de uma nova era tecnológica e de um mundo globalizado. Suas principais características são a mutação, a velocidade, conectividade e colaboração, que impulsionam a inovação e o crescimento e atingem todos os setores: cultural, político e econômico. Como consequência, essas mudanças atingem as organizações que tentam adequar-se às circunstâncias para sobreviverem. As marcas mutantes, que espelham essa nova era, já fazem parte de nossa realidade, embora ainda não totalmente percebidas e/ou aceitas como tal (KREUTZ, 2005, p. 91).




    Nesse contexto, há uma crescente quantidade de identidades visuais, que não se moldam aos ideais modernistas, adotando estratégias não convencionais, mais fluídas, que denominaremos neste estudo como identidades visuais flexíveis. Essas identidades se utilizam de um leque de recursos variáveis como tipografias, imagens, cores e até mesmo logotipos e símbolos, elementos vistos até então como intocáveis.




    Esses projetos, apesar de aparecerem esporadicamente na história do design gráfico, ganharam força apenas há alguns anos. Dessa forma, poucos estudos foram publicados sobre o assunto; entre eles, podemos destacar a tese Identidade visual mutante: uma prática comunicacional da Mtv, da pesquisadora brasileira Elizete de Azevedo Kreutz (2005); o livro Dynamic identities in cultural and public contexts, da pesquisadora suíça Ulrike Felsing (2010); o livro Dynamic identities: how to create a living brand, da designer holandesa Irene van Nes (2012); e a pesquisa Dynamic Brand Thesis, do australiano Emanuel Jochum (2013). Além dessas obras, foram encontrados no decorrer da pesquisa poucos artigos científicos, artigos de sites e de revistas especializadas, o que indica que o assunto ainda é relativamente pouco discutido.




    A partir da observação desses casos, que ganham cada vez mais expressividade no design gráfico, surge a questão fundamental deste estudo, que é investigar definições, nomenclaturas e categorizações existentes, além de propor uma terminologia e uma categorização; investigar suas origens; e, por fim, compreender suas particularidades projetuais e processuais. Para alcançar os objetivos, o livro está dividido em três capítulos que refletem os pontos centrais apontados.




    O primeiro capítulo apresenta definições, conceitos, terminologias e classificações. O método utilizado combina revisão bibliográfica e relatos de profissionais. As informações reunidas foram organizadas e analisadas, tendo como resultado uma proposta de terminologia e classificação.




    O segundo capítulo é dedicado à investigação das origens das identidades visuais flexíveis. Nele, é apresentado um histórico das marcas convencionais e flexíveis, além de alguns fatores que possibilitaram seu surgimento. Essa investigação se mostra de grande relevância, já que a bibliografia específica é precária neste assunto. O método empregado utilizado foi a revisão bibliográfica e a investigação em catálogos e portfólios de designers. Os dados coletados foram analisados e organizados de forma cronológica e tipológica.




    O terceiro capítulo contempla duas etapas: estudos de casos e uma compilação de questões peculiares relacionadas ao projeto e ao processo. O estudo de casos múltiplos teve como base o método proposto por Robert Yin (2010), o qual detalharemos adiante. Os dados relativos à segunda etapa foram coletados por meio da própria observação dos casos exemplares, da revisão bibliográfica e de entrevistas estruturadas com designers. Os dados foram analisados e organizados em três fases, que correspondem a etapas de projeto: análise, desenvolvimento de constantes e variáveis e implementação.




    Espero que este livro possa contribuir para uma melhor compreensão desse campo relativamente novo do design gráfico, subsidiando tanto pesquisas acadêmicas quanto trabalhos profissionais.
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    O que são identidades visuais flexíveis?




    Este capítulo apresenta definições, terminologia e classificações que foram compiladas por meio de referências bibliográficas e relatos profissionais. Ao final, são propostos termos e classificação para o objeto de estudo da pesquisa: as identidades visuais flexíveis.




    1.1 Definições




    1.1.1 Marca




    O termo abrange um universo amplo e multidisciplinar em que diferentes profissionais adotam diferentes conceitos. Assim, torna-se necessária sua delimitação.




    Marca é um conceito que surge com o ato de marcar intencionalmente uma superfície, o que, pela incisão ou pelo uso de uma matriz, deixa um sinal. O sinal passa a ser signo1 quando um interpretante o decodifica, compreendendo seu significado latente. As marcas comerciais, do mesmo modo, são sinais que têm como objetivo se tornarem signos, símbolos de suas instituições, comunicando autoria, propriedade, distinção, identidade e credibilidade (COSTA, 2011; PEREZ, 2004).




    As marcas possuem atributos intangíveis e tangíveis. Os primeiros são valores subjetivos, como as experiências de um consumidor, sua confiança, a reputação da empresa e os valores simbólicos atribuídos a ela. Os outros são atributos concretos, uma porta de entrada sensorial para a marca – fazem parte desses atributos signos verbais e visuais (e às vezes sonoros). A junção desses atributos forma a identidade da marca (COSTA, 2011).




    Adotaremos o termo “marca” (e seu sinônimo “logo”)2 em seu contexto visual, como sugere a Associação dos Designers Gráficos (ADG) (2003, p. 71): “Nome, símbolo gráfico, logotipo ou combinação desses elementos, utilizados para identificar produtos ou serviços de um fornecedor/vendedor, e diferenciá-los dos demais concorrentes”. Outros autores, como Adams e Morioka (2006), Budelmann, Kim e Wozniak (2010) e Swystun (2008), utilizam definições similares.




    1.1.2 Símbolo gráfico




    Do latim symbolum, o símbolo gráfico é um signo visual reconhecido em determinada cultura como representante de uma empresa, de uma entidade, de um evento ou de um produto (ADG, 2003; STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008). Podemos citar como exemplo o swoosh da Nike ou a concha da Shell. O símbolo gráfico e o logotipo são os principais elementos identificadores de uma identidade visual.




    1.1.3 Logotipo




    As marcas podem ou não possuir símbolos, mas todas elas possuem um logotipo. A palavra logotipo é formada pela junção de “logo” (do grego logos, “palavra”) e “tipo” (do latim typus, do grego tupos, “impressão”, “figura”, “modelo”) (OXFORD, 2014). O logotipo é a forma gráfica particular específica de se grafar o nome de uma marca, sendo composto por elementos tipográficos ou desenhos de letras arranjadas de forma particular (ADG, 2003; STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008).




    1.1.4 Identidade de marca




    A identidade da marca é regida por atributos intangíveis, uma estratégia que proporciona uma “ideia central unificadora em torno da qual se alinham os comportamentos, ações e comunicações” e que reflete a visão, a cultura, o posicionamento e os valores da instituição (WHEELER, 2012, p. 22).




    A definição da estratégia se desdobra em aspectos tangíveis, que são fundamentais para o reconhecimento, a lembrança e a diferenciação da marca pelo público, além de auxiliar na sua expressão e comunicação. A identidade é expressada geralmente por meio de signos verbais e visuais (SWYSTUN, 2008; WHEELER, 2012).




    De maneira simplificada, os atributos intangíveis da marca se internalizam na mente do indivíduo por meio da percepção sensorial de atributos concretos, como o nome, o logotipo e as cores. Esse processo é chamado de semiose da marca (COSTA, 2011).




    Os signos verbais, ou identidade verbal, são formados pelo nome da instituição e também pelo seu tom de voz, uma padronização oral e escrita com que a marca se comunica com os seus diferentes stakeholders.3 Os signos visuais, ou identidade visual, são formados por dois elementos primários – logotipo e símbolo, já abordados neste capítulo – e quatro secundários – cores, tipografias, grafismos e imagens (COSTA, 2011; STRUNCK, 2001; SWYSTUN, 2008; WHEELER, 2012), abordados a seguir.




    1.1.5 Elementos secundários




    Os elementos secundários auxiliam a comunicação visual, apoiando e reforçando aspectos de comunicação. São constituídos por:




    

      	cores: fator importante de diferenciação e reconhecimento;




      	tipografia de apoio: fontes tipográficas padronizadas que apoiam a estratégia e auxiliam na hierarquia da informação;




      	grafismos: elementos gráficos que auxiliam na coerência do discurso gráfico; e




      	imagens: padrão utilizado em ilustrações e fotografias.


    




    Os elementos primários e secundários formam um conjunto que pode ser prontamente reconhecível e cuja aplicação é planejada e sistematizada (PEÓN, 2009; WHEELER, 2012).




    1.1.6 Sistema de identidade visual




    O sistema de identidade visual (SIV) é um conjunto sistematizado e coordenado de elementos gráficos que identificam e personalizam visualmente uma entidade (uma empresa, um grupo, uma instituição, um serviço, uma exposição etc.). Esse sistema estabelece elementos que fazem parte de um universo composto por logotipo, símbolo gráfico, tipografia, cores, grafismo e toda a sua sistematização (ADG, 2003; PEÓN, 2009).




    O SIV tem como objetivo tornar a marca identificável, memorável, persuasiva, sendo capaz de influenciar seu posicionamento e transmitir conceitos estratégicos (WHEELER, 2012). Para o SIV se tornar efetivo, é necessário observar que alguns princípios estejam presentes no sistema. Peón (2009) destaca alguns deles:




    

      	originalidade: diferenciação no segmento de mercado em que a marca está inserida;




      	unidade: a implantação dos elementos deve ser feita de forma sistematizada, tornando a comunicação visual coesa nas diferentes mídias em que é aplicada;




      	fácil identificação: precisa ser claramente identificável pelo público;




      	viabilidade: deve ser viável economicamente;




      	flexibilidade: precisa prever sua correta aplicação em variadas condições técnicas para assegurar uma implementação uniforme de seus elementos; e




      	repetição: segundo a autora, uma identidade só se impõe quando os elementos básicos do sistema são repetidos consistentemente e podem assim ser memorizados.


    




    Já Alina Wheeler (2012) considera fundamental que uma identidade tenha como ideais:




    

      	visão: comunicar claramente a visão da instituição;




      	significado: representar uma ideia, um posicionamento estratégico e valores bem definidos;




      	autenticidade: autoconhecimento da instituição e ações coerentes com sua essência;




      	diferenciação: ser diferenciada da concorrência, ser particular e reconhecível;




      	durabilidade: deve ir além de modismos e, ao mesmo tempo, ter capacidade de transcender mudanças de contextos;




      	coerência: deve ter um discurso verbal e visual uniforme e coerente com sua estratégia;




      	flexibilidade: as entidades estão sujeitas a mudanças, e sua identidade deve ser flexível a ponto de se adaptar a novos contextos;




      	comprometimento: todos os envolvidos devem se comprometer a construir, proteger e aperfeiçoar a marca, assegurando sua integridade e relevância; e




      	valor: a identidade deve auxiliar na criação de valor, não somente monetário, mas também simbólico.


    




    O SIV é regido por uma série de regras e padrões que auxiliam a obtenção de uma comunicação coesa, coerente e de fácil reconhecimento. O manual de identidade visual visa estabelecer seus elementos e critérios de utilização.




    1.1.7 Manual de identidade visual




    Também chamado de guideline, o manual é um elemento-chave para a implementação efetiva de um sistema. O manual de identidade visual é elaborado na fase final de criação, depois da aprovação pelo cliente e antes de sua implementação. Nele, são compilados todos os elementos que compõem o universo visual do sistema, suas aplicações, sistematização, diretrizes de uso e especificações técnicas de produção.




    Em geral, o manual possui especificações bem precisas para cada elemento. Adams e Morioka (2006) sugerem uma estrutura base para a criação de manuais de identidade (Quadro 1.1), contemplando todo o universo visual da marca, suas versões, paleta de cores, tipografia-padrão, grafismos, estilos de ilustração e fotografia, entre outros. No entanto, existem algumas identidades visuais em que essas diretrizes rígidas e fechadas dão lugar a abordagens mais flexíveis.




    Quadro 1.1 Sugestão de Adams e Morioka para a estrutura de manuais de identidade visual




    

      

        

      



      

        

          	

            INTRODUÇÃO


          

        




        

          	

            Carta do CEO




            Mensagem da imagem da marca




            Como usar o Manual


          

        




        

          	

            ELEMENTOS PRIMÁRIOS


          

        




        

          	

            Visão geral da marca




            A marca: logotipo e símbolo




            Tipografia




            Paleta cromática




            Imagens/iconografia




            Formas




            Área de proteção
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    Fonte: adaptado de Adams e Morioka (2006).




    1.1.8 Identidades visuais flexíveis




    Como vimos, as marcas são elementos que, de maneira convencional, são caracterizados por formas fixas, apresentando pouca ou nenhuma variação. Elas fazem parte de um sistema que, em geral, é uniforme e de fácil identificação e reconhecimento. Essas marcas, que chamaremos aqui de convencionais, possuem características que foram sedimentadas a partir da década de 1950, quando o design moderno e o estilo tipográfico internacional se tornaram regras (MEGGS, 2009). Porém, atualmente, as identidades visuais convencionais dividem espaço com manifestações não convencionais, mais flexíveis, orgânicas e variáveis.




    Kevin Budelmann, Yang Kim e Curt Wozniak (2010) definem essas manifestações como aquelas que se utilizam de elementos e/ou sistemas variáveis, mas que, ainda assim, continuam sendo reconhecíveis. Bocchese e Cattani (2012a) salientam que elas modificam sua forma, cor ou tipografia de acordo com o cenário ou o contexto em que estão inseridas, facilitando sua aplicação em suportes eletrônicos, os quais, frequentemente, trazem uma configuração fluida e dinâmica.




    Michael Johnson (2013) sugere que as identidades flexíveis são apropriadas para resolver problemas de marcas que se utilizam de múltiplos canais de comunicação e de linguagem e que permitem flexibilidade de adaptação a diferentes circunstâncias. Essa definição é similar à de Felsing, para quem identidades flexíveis são aquelas que se opõem às convencionais, apresentando metamorfoses, grande flexibilidade, capacidade de adaptação; nelas, seu próprio dinamismo faz parte da identidade: “Identidades visuais flexíveis são caracterizadas pela variação, contexto-relacional, processualidade, performance, não linearidade, coerência e variedade” (FELSING, 2010, p. 13, tradução nossa). A autora complementa afirmando que essas identidades contribuem com um processo aberto de leitura, interpretação, questionamento e entendimento.




    Ainda para Felsing (2010), um ponto crucial nas identidades flexíveis é a relação entre elementos constantes e variáveis. Enquanto os elementos constantes são como um âncora, que permite reconhecimento do todo, os elementos variáveis contribuem na adequação da comunicação a diferentes contextos. Esta relação é exemplificada de forma mais pragmática por Irene van Nes (2012), que ilustra um sistema dinâmico por meio de um diagrama que se utiliza de seis elementos (logo, cor, tipografia, elementos gráficos, imagens e linguagem); nele, ao menos um dos elementos deve ser constante, mantendo o reconhecimento, enquanto os outros são variáveis, dando flexibilidade ao sistema (Diagrama 1.1).




    [image: ]




    Diagrama 1.1 Exemplos de comportamento dos seis elementos que formam a identidade visual. Fonte: adaptado de Nes (2012).




    Vicente Gil Filho (2011b, p. 102) salienta que identidade não significa igualdade, uma vez que o dinamismo do logo não o destrói, pelo contrário, cria “significados e situações também diversas. Portanto, temos uma riqueza visual. Conseguimos diferenças dentro de um conjunto coeso e uno”.




    Elizete Kreutz (2005, p. 87), em sua tese, define:




    Podemos assim definir uma identidade visual mutante como aquela que se caracteriza por ser aberta, inovadora, artística, indeterminada, subjetiva, um jogo de ecletismos.4 É a natureza emocional da marca. Está ligada a preceitos pós-modernistas, ou como preferimos, da contemporaneidade, pois ela é uma prática inserida no atual contexto sócio-histórico. Ela é o resultado da evolução da representação que, por sua vez, acompanha a evolução das comunicações.
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    Figura 1.1 Marca flexível VPRO Broadcast (2010), do estúdio Thonik.




    Dessa forma, podemos concluir que as identidades visuais flexíveis são sistemas adaptáveis de identificação que se utilizam de elementos gráficos – cores, tipografias, grafismos, imagens, logotipos e símbolos – constantes e variáveis. Elas são marcas mais abertas, que se adequam visualmente a diferentes contextos, mídias e suportes, contribuindo para um processo mais livre de leitura e interpretação, mas que, ainda assim, continuam sendo reconhecíveis pelo seu público.




    Observando essas definições e o crescente número de casos exemplares dessas identidades, é possível notar que essas manifestações já são percebidas nas esferas profissionais e acadêmicas do design gráfico e seu significado é convergente entre profissionais e acadêmicos, diferentemente de sua terminologia, como veremos a seguir.




    1.2 Terminologias e classificações




    A terminologia no design gráfico brasileiro possui uma série de imprecisões. Utilizam-se palavras idênticas para determinar conceitos diferentes e diversos vocábulos para determinar conceitos únicos. Lara Vollmer, na abertura do glossário ABC da ADG (2003), salienta que uma nomenclatura comum é essencial para que os designers falem a “mesma língua”.




    Marcas flexíveis, dinâmicas, responsivas, transmutáveis, adaptativas, fluidas, cambiantes, mutantes, orgânicas, vivas, em movimento... a essência da flexibilidade já se mostra na própria diversidade dos termos empregados. Para Stolarski (2012, p. 53-54), a investigação de novas linguagens pelo design gráfico resulta em trabalhos difíceis de serem classificados e exemplifica que nosso vocabulário ainda é inadequado para definir “a recente tendência à produção de identidades visuais mutáveis ou variáveis”. Dessa forma, cabe aqui uma investigação das palavras empregadas na bibliografia especializada e no ambiente profissional.




    1.2.1 Termos empregados por designers




    Neste trabalho, a investigação da terminologia empregada por profissionais se deu em duas etapas: 1) terminologia empregada pelos profissionais internacionais; e 2) terminologia empregada pelos profissionais brasileiros.




    Na primeira etapa, foi realizado um levantamento dos escritórios de design catalogados na bibliografia específica: Dynamic identities in cultural and public contexts (FELSING, 2010) e Dynamic identities (NES, 2012). Os escritórios foram listados e seus portfólios foram acessados na busca por palavras empregadas no descritivo de seus projetos. Os dados foram coletados em duas diferentes categorias: termos utilizados diretamente para definição e palavras utilizadas para descrever os projetos. As informações coletadas foram tabeladas, agrupadas e elencadas, obtendo-se os dados apresentados nas Tabelas 1.1 e 1.2.




    Tabela 1.1 Frequência dos termos diretos utilizados por escritórios de design
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    Tabela 1.2 Frequência dos termos indiretos utilizados por escritórios de design
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