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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso (TCC) consiste na criagdo de uma identidade
visual para o Centro de Estudos e Cooperacdo BRICS na Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, por meio da aplicagcao de conhecimentos tedricos e praticos, a fim
de obter um resultado que identifique e singularize a marca. O desenvolvimento do
projeto sera guiado por uma metodologia adaptada de Alina Wheeler, consistindo na
realizacdo da pesquisa, definicdo da estratégia, desenho da identidade, criagdo de
pontos de contato e detalhamento de especificacbes. O resultado final do trabalho
consiste na criacdo de uma marca grafica, aplicagdes em pontos de contato e um

manual de identidade visual (MIV).

Palavras-chave: Identidade Visual, Marca, BRICS Center.



ABSTRACT

This course conclusion work consists of creating a visual identity for the BRICS Study
and Cooperation Center at the Federal University of Rio Grande do Sul, through the
application of theoretical and practical knowledge, in order to obtain a result that
identifies and singularizes the brand. The development of the project will be guided by
a methodology adapted from Alina Wheeler, consisting of conducting research,
defining the strategy, drawing the identity, creating touchpoints and detailing
specifications. The project’s final result consists of the creation of a brand mark,

applications in touchpoints and a brand identity manual.

Palavras-chave: Visual Identity, Brand, BRICS Center.
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1. INTRODUGAO

Desde os primordios, a humanidade utiliza elementos graficos para se expressar. O
homem primitivo deixava marcas nas paredes das cavernas o que pretendia
comunicar aos outros. Na idade média, os artesdos juntavam-se em associagoes e,
para facilitar o controle de venda de produtos, utilizavam simbolos corporativos para
se identificarem (STRUNCK, 2001). Para Pe6n (2009), a rigor, tudo pode possuir uma
identidade visual, ou seja, elementos componentes que podem contribuir para
identifica-lo visualmente. Entretanto, do ponto de vista técnico, a identidade visual é
usualmente formada por um sistema grafico expressamente enunciado, realizado

voluntariamente, planejado, e integrado por meio de aplicagdes coordenadas.

A identidade visual € o que singulariza uma marca e a diferencia das incontaveis
outras que existem, lhe conferindo expressao e valor. Uma identidade visual forte
chama a atencédo e faz com que a marca seja lembrada, ou seja, Ihe da maior
pregnancia (PEON, 2009). Para Strunck (2001) é comum relacionar marcas com
empresas de produtos e servigos, entretanto, as marcas estdo em todo lugar,

designando também religides, partidos politicos, instituicoes e até pessoas.

Com diversos programas, institutos e departamentos, a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS) possui inUmeras organizagbes internas que exibem
diferentes marcas com caracteristicas préprias e identidades visuais distintas que |Ihe

dao apoio, como exemplificado na Figura 1.

Figura 1 - Exemplos de marcas existentes na UFRGS

HERPETOLOGIA
A, 1nsiivo de | ﬁé I _
(\‘ MPTERETIG): FACULDADE DE El.l ﬂ Eﬁ

‘ E ESTATISTICA ARQUITETURA DESIGN UFRGS
UFRGS UFRGS UFRGS UFRGS =

Fonte: Elaborado pelo autor’

" Marcas: UFRGS (ufrgs.br)
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Pesquisadores, estudantes e professores sdo alguns dos responsaveis que estao
envolvidos em importantes trabalhos de pesquisa e producdes cientificas na
universidade. Um exemplo resultante disso é a produgao em pesquisas realizadas na
UFRGS sobre os paises que compde o BRICS (Brasil, Russia, india, China e Africa
do Sul), com numeros em grande crescimento, tornando a Universidade um
importante centro de pesquisa e produgao académica sobre esses paises. Nesse
contexto, no ano de 2019, a UFRGS estabeleceu como objetivo para as unidades e
grupos de pesquisa envolvidos na cooperagdo académica com paises do BRICS: a
criacdo do Centro de Estudos e Cooperagao BRICS na Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, ou apenas BRICS Center UFRGS. Seu propdsito é se tornar um
importante nucleo de estudos e produgdo de conhecimento sobre os paises de
economia emergente que compdéem o BRICS, fomentando também a cooperacéo e o

intercambio cultural e académico do Brasil com estes paises.

Este trabalho de concluséao de curso, portanto, pretende projetar uma identidade visual
para o BRICS Center UFRGS, como forma de valorizar a pesquisa e produgao que
vem sendo feita na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, por meio da criagao
de aplicagcbes apropriadas e um manual de identidade visual para estrutura-las e
auxiliar na criacdo de futuros pontos de contato. Para isso, serdo abordados, com
fundamentacédo de diversos autores da area, assuntos como marca, identidade de
marca, elementos da identidade visual e como esses elementos sdo inseridos em

diferentes culturas.

1.1. JUSTIFICATIVA

O BRICS é um grupo formado por cinco paises emergentes: Brasil, de idioma
portugués, que possui cerca de 209 milhdes de habitantes em uma area de
8.515.000km?; a Russia, de idioma russo, que possui cerca de 144,5 milhdes de
habitantes em uma area de 17.100.000km?; a india, de idioma hindi, que possui cerca
de 1.3 bilhdes de habitantes em uma area total de 3.166.000km?, sendo o segundo
mais populoso do mundo, atras da China, de idioma chinés, que possui cerca de 1.4
bilhdes de habitantes em uma area de 9.572.000km?; e a Africa do Sul, pais com
diversas linguas oficiais, com uma delas sendo o inglés, que possui cerca de 59

milhdes de habitantes em uma area de 1.220.000km? segundo dados da
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Encyclopedia Britannica®. De acordo com o ltamaraty (2019), juntos, esses paises
representam cerca de 42% da populagao, 23% do PIB, 30% do territério e 18% do
comércio mundial. Os cinco paises possuem caracteristicas em comum, como seus
amplos territorios e grandes populagdes, acentuada urbanizagdo, crescimento
econdmico emergente, desigualdade social e sistemas de universidade, ciéncia,

tecnologia e inovacéo.

A sigla BRIC foi idealizada no ano de 2001 pelo banco Goldman Sachs, no intuito de
agrupar as poténcias emergentes que formariam, juntamente com os Estados Unidos,
as cinco maiores economias do mundo no século XXI. Em 2006 os paises do BRIC
deram inicio a um dialogo em prol de seus interesses e, desde 2009, promovem
encontros anuais com seus chefes de Estado e Governos, além de realizar diversas
outras reunides anuais. Em 2011, a Africa do Sul teve seu ingresso no grupo,
formando, assim, o BRICS. Desde entao, o grupo fortaleceu sua cooperagéo em areas
como ciéncia, tecnologia, energia, inovagao e saude, resultando em projetos como a
criacdo da Rede de Pesquisa em Tuberculose, focada no desenvolvimento de

diagndsticos e tratamentos para a doenca.

As relacoes entre Brasil e a China foram estabelecidas em 1974, ano em que foram
abertas as Embaixadas do Brasil em Pequim e da China em Brasilia. Desde entao, os
paises evoluiram esse vinculo: em 2004, criaram a COSBAN (Comissédo Sino-
Brasileira de Alto Nivel de Concertacao e Cooperagao) e, em 2009 a China se tornou
o principal parceiro comercial do Brasil. Em 2012, por meio de um acordo entre a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul e a Universidade de Comunicacao da
China (CUC), foi inaugurado o Instituto Confucio na UFRGS, com sede localizada no
Campus do Vale e a missao de ensinar a lingua chinesa e difundir sua cultura, além
de promover a amizade entre os povos. O diretor brasileiro do Instituto Confucio é o
Professor Doutor Antdnio Domingos Padula, da Escola de Administracdo UFRGS,
sendo o responsavel por encabecar o projeto de criagdo do BRICS Center.
Atualmente, professores e 6rgaos da UFRGS mantém 24 acordos de cooperagdo com
importantes universidades chinesas, além de dezenas de projetos de pesquisa com

universidades russas, indianas e sul-africanas, resultando em uma vasta producéao

2 Disponivel em: <https://www.britannica.com/ > Acesso em 03 set. 2020.
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intelectual da Universidade, como mostra a Figura 2. Consequentemente, a UFRGS
se torna um importante centro de pesquisa e producdo académica sobre os paises do
BRICS. Nesse contexto, € evidente que a implementacdo do BRICS Center UFRGS
seja de grande importancia e prestigio para a Universidade, pois seu projeto prevé
atividades com o objetivo de impulsionar ainda mais o intercambio cultural e
académico do Brasil com os paises parceiros, recebendo professores, pesquisadores
e estudantes para fomentar essa integragao. Além disso, o BRICS Center propbe-se
a realizar atividades que contemplardo a cooperagao com universidades, ONGs e
empresas, por meio da promogédo de programas de treinamento e capacitagdo de

executivos e agentes governamentais.

Figura 2 - Produg&o intelectual sobre o BRICS na UFRGS
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Fonte: Cotta, E.S. (2019)

O histdrico das relagbes internacionais, tanto do Brasil quanto da UFRGS, evidencia
a relevancia da implementacdo do BRICS Center e com ela o nascimento de sua
prépria marca. O modo com que essa marca sera percebida pelo publico pode afetar
seu sucesso e, como afirma Wheeler (2012, p.21), “organizagdes sem fins lucrativos
também precisam construir o seu valor de marca. O seu futuro depende da
conscientizagao do publico, da preservacido de sua reputacdo e da defesa de seus
valores.” Ainda que ndo haja um apelo comercial, a gestdo da marca para
organizagdes sem fins lucrativos € algo que vem ganhando maior valorizagéo, o que

antes estava sendo usado como uma ferramenta para levantar recursos, ja é visto
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como uma agao estratégica para reforcar sua identidade, coesdo e alcangar seus
objetivos (KYLANDER; STONE, 2012). Auxiliar na criagao da identidade da marca por
meio de recursos visuais € um dos papéis do designer para ajudar a construir o seu
valor pois, segundo Wheeler (2012), a identidade de marca da a empresa ou
organizagao, de qualquer tamanho, em qualquer lugar, uma imagem que contribui
para o seu reconhecimento, que seja diferenciada e profissional, e a posiciona no

caminho do sucesso.

Tendo conhecimento sobre o historico de colaboragao entre os paises do BRICS,
incluindo as parcerias académicas que sao mantidas na UFRGS, surge uma questao:
como uma identidade visual pode beneficiar uma marca de atuacao internacional

dentro da propria Universidade e até mesmo fora dela?

1.2. OBJETIVOS

Diante do que foi abordado, chegou-se ao objetivo geral para este TCC: desenvolver
uma identidade visual para o BRICS Center UFRGS, que o identifique e o singularize
perante outras marcas, ajudando-o a construir o seu valor de marca, valorizando

também a prépria Universidade.

Os objetivos especificos sao:

a) Criar uma linguagem visual adequada ao ambiente em que o BRICS Center
estara inserido, como o académico e o internacional.

b) Atender as necessidades especificas do BRICS Center por meio das
aplicagdes de sua identidade visual em diversos materiais de divulgagao e
papelaria institucional.

c) Explorar oportunidades de aplicagdes graficas para ampliar a flexibilidade de

sua identidade visual.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para a fundamentagao tedrica, foram pesquisados e consultados materiais de
conteudo relacionado a marcas e construcdo de identidade visual, bem como as
definicbes de seus diversos elementos, também buscando referéncias de

caracteristicas de marcas de ambito internacional.

21. MARCA

Segundo o INPI (Instituto Nacional de Propriedade Intelectual) “marca € um sinal
distintivo cujas fung¢des principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou
servigos [...]", assim como Peodn (2009) define marca como um elemento da identidade
visual, sendo um sinénimo de assinatura visual. Entretanto, seguindo uma linha mais
abrangente, Neumeier (2008) define marca como a intuigdo que uma pessoa tem
sobre um produto, servico ou empresa; e Mozota (2011) define o termo como a soma
de todas as caracteristicas, tangiveis e intangiveis, de uma organizagéo, um conjunto
de percepcgdes que sado adquiridas por meio de comunicagdes e experiéncias. Este
projeto adotara a definicdo de marca feita por Gilberto Strunck (2001) que, de certa
maneira, possui uma visdo convergente sobre as definicbes apresentadas dos outros
autores, afirmando que a marca € um nome, normalmente representado por um
desenho que, por meio das experiéncias que as pessoas terdo com ela, passa a ter

um valor especifico.

Segundo Wheeler (2012) a marca possui trés fungdes principais: navegacao,
segurancga e envolvimento. A navegagao se da pela ajuda que as marcas dao aos
consumidores e usuarios para fazerem escolhas entre uma enorme quantidade de
opgdes. A seguranga garante que o cliente estd tomando a decisdo correta,
informando a qualidade intrinseca do produto ou servigo. O envolvimento é a funcao
de estimular os clientes a se identificarem com a marca por meio de imagens,
linguagens e associagdes. As fungdes apontadas por Wheeler comunicam mais
diretamente sobre empresas comerciais, e 0s clientes dessas empresas ndo possuem
as mesmas caracteristicas que o “cliente” de uma organizagado sem fins lucrativos,
entretanto, pode-se tracar um paralelo e trazer esses conceitos para a realidade do

BRICS Center UFRGS. A fungcdo da navegacdo ajuda as organizagbes a se
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destacarem no meio em que se encontram, podendo adquirir maior relevancia e mais
recursos. A seguranga pode reforgar a reputagcéo da organizagao, pois esta vinculado
a qualidade de sua produgao e como ela é apresentada. A fungdo do envolvimento,
como aponta a autora, estimula o publico a se identificar com a marca, entretanto, em
uma organizagdo sem fins lucrativos, essa fungdo também possui uma grande
importancia interna, tornando os proéprios colaboradores cada vez mais alinhados com
a causa da marca. Kylander e Stone (2012) reforcam as fungdes da marca em
organizagdes sem fins lucrativos, dizendo que marcas fortes, independente do setor
de atuagdo, ajudam organizagbes a adquirirem recursos financeiros, humanos e

sociais, além facilitar a construgao de parcerias externas.

2.2. IDENTIDADE DE MARCA

Como abordado anteriormente, entende-se a marca como uma parte intangivel de
uma determinada organizagdo, se manifestando por meio de diversas expressoes.
Wheeler (2012) define identidade de marca como algo tangivel, que faz um apelo para
os sentidos, amplia a diferenciagdo da marca e torna grandes ideias e significados
mais acessiveis; Mozota (2011) diz que a identidade de marca € a manifestagcao
externa da esséncia da marca corporativa ou de qualquer produto ou servico. Sendo
assim, uma identidade de marca se da por todas as experiéncias que os consumidores
e usuarios tém com a marca por meio de seus diversos pontos de contatos, ndo so6
com elementos visuais e tateis, mas também com outras formas de expressao dos

atributos da marca, como tom de voz e personalidade.

Wheeler (2012) aponta trés razbes para se investir na identidade de marca. A primeira
delas trata-se de facilitar a compra para o consumidor, referindo-se a garantir uma
imagem de facil reconhecimento para a instituicdo e seus beneficios, o que também
contribui para o diferenciar dos concorrentes. Embora o BRICS Center UFRGS nao
compre ou venda nada comercialmente, seus produtos podem ser considerados uma
espécie de ativos académico”, tendo valor nesse mesmo “mercado académico", onde
também ha concorrentes que, na verdade, sdo organizagdes de ensino e pesquisa
similares. A segunda razao é a de facilitar a venda para a equipe de vendas,
entretanto, pensando em vendas com um sentido mais amplo, pode ser considerada,

por exemplo, como uma maior capacidade de arrecadacdo de fundos para uma
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determinada causa ou busca por voluntarios em uma organizagédo sem fins lucrativos.
No caso especifico de uma instituicdo como o BRICS Center UFRGS, a "venda" pode
ser considerada a divulgagao de suas pesquisas no contexto académico. A terceira
razao € a facilitagao da construcao de valor de marca, pois a reputagcao da empresa
ou instituicdo € um de seus ativos mais valiosos, inclusive para organizagdes sem fins
lucrativos, pois seu sucesso depende da conscientizacdo do publico, da preservacao
de sua reputacao e da defesa de seus valores. “Uma identidade de marca forte ajuda
a construir o valor de marca por meio de um maior reconhecimento, consciéncia e
fidelidade do cliente, os quais, por sua vez, ajudam a tornar a empresa mais bem
sucedida” (WHEELER, 2012, p.21) e isso, como foi ressaltado, € um beneficio que
nao apenas empresas comerciais podem aproveitar, mas também instituicdes que

exercem atividades muito distintas.

2.2.1. IDEAIS DA IDENTIDADE DE MARCA

Para buscar um nivel de exceléncia de uma identidade de marca, Wheeler (2012)
exibe uma série de critérios essenciais para o projeto, que vao além de
funcionalidades como reconhecimento e boa aplicacdo em diferentes midias. Esses
critérios sdo chamados de ideais da identidade da marca, sendo eles: viséo,
significado, autenticidade, diferenciacdo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade,
comprometimento e valor. Nesse projeto, levaremos em maior consideragéo os ideais
da visao, significado, diferenciacao, coeréncia e flexibilidade, que estao diretamente
conectados com a identificacdo visual da marca. Os outros ideias, autenticidade,
durabilidade, comprometimento e valor, referem-se a uma area voltada para a gestéo

da identidade da marca, portanto sendo menos destacados por esse trabalho.

A Visao ¢ a inspiragao e o objetivo da marca, ela mostra aonde a marca quer chegar
e 0 que quer conquistar, servindo como uma base para o projeto de uma identidade

que venha a ser duradoura na medida em que se alcanga esses objetivos.

O Significado se baseia no que a marca representa, como seu posicionamento,
valores e atributos. Sua identidade, ndo apenas visual, deve conseguir absorver e
expressar essas informagdes intangiveis para criar um impacto positivo na mente das

pessoas. Entretanto, o significado de uma marca nem sempre permanece 0 mesmo.
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Na medida em que a marca passa por mudangas e busca novos objetivos, 0

significado de um simbolo pode evoluir e se distanciar de sua intengao original.

A Diferenciagao é o critério que faz uma marca ser notada no meio de uma infinidade
de outras marcas que competem entre si por essa atengdo. Uma marca que nao

consegue se diferenciar, acaba perdendo notoriedade e valor.

A Coeréncia se baseia na experiéncia que as pessoas terao ao se relacionar com a
marca. Uma marca é coerente quando transmite os efeitos e sensagdes desejados
em todos os contatos que tiver com seus clientes. A coeréncia pode ser auxiliada por
meio de um sistema de identidade visual bem estruturado, pois da apoio as aplicagdes

da marca nas diversas midias em que ela se apresenta.

A Flexibilidade ¢ o critério que mostra o quanto a identidade da marca esta preparada
para se adaptar para eventuais mudangas que acontecerdo no futuro da empresa.
Uma identidade de marca flexivel consegue acompanhar a evolugdo da empresa

conforme muda os fatores externos, sem deixar de ser coerente.

Ainda que possuam um certo carater abstrato, estes ideais sao utilizados
como uma forma de avaliar uma identidade de marca, sendo pontos importantes e

uteis durante o processo de criagdo de um projeto de identidade visual.
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3. IDENTIDADE VISUAL

Uma das expressdes mais importantes da identidade de marca acontece visualmente
por meio de sua identidade visual, que sera o foco deste trabalho. Pedn (2009)
considera identidade visual como um agrupamento de elementos visuais aplicados de
maneira ordenada e uniforme capazes de singularizar uma instituicdo. Portanto, temos
que a identidade visual da marca funciona como uma ferramenta de representagao
para expressar visualmente uma organizacdo, sendo capaz de diferencia-la das
demais e |lhe conferir valor por meio da combinagdo dos elementos visuais que a

singularizam.

Para Wheeler (2012), uma identidade visual facil de ser lembrada e compreendida
leva, por consequéncia, ao aumento do reconhecimento da propria marca, o que
acontece a partir da cognicédo visual, ou seja, a partir da percepg¢éo visual dos
elementos. Essa cogni¢cdo acontece em uma sequéncia definida (Figura 3), que deve
ser compreendida para entender como é realizado o contato e a memorizagao da

marca pelo olhar do publico.

Figura 3 - Sequéncia da cognicao

Forma Cor Conteido
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Fonte: Wheeler (2012)

A Figura 3 demonstra a sequéncia da cogni¢gao em trés passos. Primeiro acontece a
identificacdo das formas de maneira rapida pelo cérebro; logo apds, acontece a
percepg¢ao da cor, juntamente da emogao que ela evoca associada a marca; e, por
ultimo, acontece o processamento do conteudo, de forma mais demorada por exigir a
leitura de uma determinada linguagem (WHEELER, 2012). Essa sequéncia
apresentada pela autora se desenvolve pela percepcao de elementos da identidade

visual, sendo estes abordados na proxima secgao.



22

3.1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL

Segundo Strunck (2003), a identidade visual € o conjunto de elementos graficos que
irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico. Os
elementos da identidade visual, segundo Pedn (2009) podem ser divididos em
primarios, secundarios e acessorios. Os elementos primarios sao os mais importantes,
sendo essenciais para a identidade visual da marca, sendo eles o logotipo, o simbolo
e a marca grafica. Normalmente derivados dos elementos primarios, os elementos
secundarios sdo dependentes de cada aplicagao, sendo eles as cores institucionais e
o alfabeto institucional. Os elementos acessorios estdo ligados a necessidade da
diversidade de aplicacdes e a capacidade de investimento da instituicdo, sendo eles

os grafismos, mascotes, normas para layouts, e simbolos e logotipos acessorios.

A nomenclatura dos elementos da identidade visual pode variar dependendo de cada
publicagao, autor ou ainda do proprio dinamismo da linguagem, adotada por leigos e
profissionais da area. Stolarski (2012) identifica que a utilizagdo dos termos
classificados como corretos na area do design € um problema dificil, pois as palavras
possuem significados e usos diversos mais abrangentes, como marca, simbolo e
assinatura. Ainda assim, o designer e professor Luciano Cassisi (2019) afirma ser de
grande importancia a adogao, em um dialogo profissional, de termos especificos para
designacdao de elementos da area, especialmente para os que causam mais
incertezas em seu uso, como “logo”, “logotipo” e “logomarca”. Baseado neste discurso,
este projeto ndo utilizara o termo “logomarca”, pois esta cada vez mais datado e
caindo em desuso; utilizara o termo “logotipo”, com sua definicdo apresentada a
seqguir; e utilizara o termo “marca grafica” ou “assinatura visual” para designar a
expressdo grafica de uma marca, que é popularmente conhecido “marca” ou “logo”,
termo que, apesar de ser de um uso extremamente difundido em linguagem tanto
coloquial como profissional, possui um significado etimoldgico que n&o se encaixa
nessa designacao, pois sua origem grega significa “palavra”, sendo um termo
inadequado para designar toda e qualquer estrutura que represente visualmente uma

determinada marca.
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3.1.1. Marca Grafica

A marca grafica, também chamada de assinatura visual, segundo Pedn (2009) é o
resultado da associacdo entre o simbolo e o logotipo, normatizada conforme a
estrutura de posicionamento e proporgao entre os elementos. Wheeler (2012) reforga
essa definicdo, afirmando que € a relagéo estruturada entre um logotipo, um simbolo

e uma tagline (ou descritor), como mostra o exemplo da Figura 4.

Figura 4 - Estrutura da marca gréfica

SEAD
UFRGS

Descritor ou Tagline EDUCAQAOA DISTANCIA

Simbolo

Logotipo

Fonte: Wheeler (2012). Adaptado pelo autor.3

Essa configuragéo, apesar de ser muito utilizada, ndo € uma regra absoluta. As duas
autoras citadas, mesmo definindo a marca grafica a partir da relagdo entre os
diferentes elementos apresentados, concordam que ha uma flexibilidade em sua
estruturagdo. Pedn (2009) aponta que um logotipo sozinho ou acompanhado de
grafismo acessorio pode constituir uma marca grafica e Wheeler (2012) conclui que é
papel do designer determinar quais as melhores abordagens e solugdes que irdo
atender as necessidades do cliente. As diferentes combinagdes entre os elementos
de uma marca grafica serao abordadas com maior profundidade adiante em “tipologia

de marcas”.

3.1.2. Logotipo

O logotipo é a forma particular e diferenciada em que o nome de uma instituicéo é
registrado em suas aplicagdes. Sdo formados por combinag¢des de letras e numeros

que podem ser lidos, baseados em familias tipograficas existentes, modificadas ou

3 Marca: SEAD UFRGS (ufrgs.br/sead).
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criadas especialmente para este fim (PEON, 2009). O logotipo é um dos elementos
primarios da identidade visual, podendo ser combinado com um simbolo na marca
grafica, ou formar uma assinatura sozinho, como exemplificado na Figura 5, com os
logotipos da Subway, IBM e Google. O objetivo do logotipo, segundo Pedn (2009), é

poder ser efetivamente lido de forma com que represente a instituicdo a que se refere.

Figura 5 - Exemplos de logotipos

WAY' Google

Subway IBM Google

<||I

Fonte: Elaborado pelo autor*

A legibilidade € um fator chave quando se trata de logotipos, pois € necessario para
que as pessoas possam identificar a instituicdo de maneira eficiente. Isso € enfatizado
por Wheeler (2012), apontando que a legibilidade deve ser obrigatdria em todas as
aplicagdes nos pontos de contato da marca, visto que irdo ser criados em diversos
formatos e em midias diferentes como, por exemplo, na lateral de uma caneta ou em

um grande outdoor.

3.1.3. Simbolo

Strunck (2001), define simbolo como um sinal grafico que identifica um nome, ideia,
produto ou servico, mas nem todas as marcas utilizam simbolos, podendo utilizar
assinaturas visuais exclusivamente com logotipos. O autor considera que qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, entretanto, para se caracterizar desta
maneira, as pessoas precisam interpreta-lo além da prépria forma, despertando
informacgdes e experiéncias relacionadas a ele. Para Peon (2009), simbolos s&o sinais
graficos que substituem o registro do nome da instituicdo, e sua importancia esta na
sua capacidade de sintese, garantindo o reconhecimento da instituicao rapidamente

por meio de seu sinal grafico.

Sao muitas as classificagdes de simbolos abordadas pelos autores da area,

4 Marcas: Subway (subway.com); IBM (ibm.com); Google (google.com).
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geralmente baseadas em seus conceitos intrinsecos e no grau de abstragdo do seu
desenho. Entretanto, fazer uma classificacdo precisa de todo e qualquer simbolo
existente é dificil, pois as representagdes graficas dos objetos sempre irdo ter algum
grau de abstracdo, além de que tudo esta aberto a interpretacdo, tanto na questéo
formal (o que é o desenho) quanto conceitual (0 que o desenho esta representando
ou fazendo alusdo). Com o fim de obter um conhecimento maior sobre os simbolos
existentes e, consequentemente, levantar possibilidades para geragao de alternativas,
neste trabalho sera adotado uma classificacdo de simbolos mais enxuta, adaptada
das obras de Wheeler (2012), Strunck (2011), e Pedn (2009). Os simbolos serdo aqui

classificados como: monogramas, figurativos e abstratos.

Os monogramas, segundo Wheeler (2012) s&o simbolos formados a partir de letras
isoladas, carregadas com a personalidade da marca, facilitando seu reconhecimento
e lembrancga. Pedn (2009) nomeia esta categoria de simbolos como tipograficos,
dizendo que se diferem dos logotipos pois representam apenas as iniciais do nome
da instituicdo e ndo o nome completo. Entretanto, caso a denominacé&o da marca for
constituida das proprias siglas, como no caso da marca IBM, trata-se de um logotipo.
A Figura 6 traz alguns exemplos de monogramas famosos de grandes empresas como

a Motorola, PlayStation e Volkswagen.

Figura 6 - Exemplos de monogramas

L

Motorola PlayStation Volkswagen

Fonte: Elaborado pelo autor®

Os simbolos figurativos ou pictoricos, segundo Pedn (2009), sao simbolos definidos
por icones com o objetivo de deixar explicito o que esta sendo retratado. Para Wheeler

(2012), a imagem em si pode aludir ao nome da marca, sua missdo ou um de seus

® Marcas: Motorola (motorola.com.br); PlayStation (playstation.com); Volkswagen (volkswagen.com).
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atributos, ou seja, algo que tenha alguma relagdo com a marca. A Figura 7 mostra
exemplos de marcas que utilizam simbolos figurativos, como a Galapagos Jogos,
World Wide Fund for Nature (WWF) e Apple.

Figura 7 - Exemplos de simbolos figurativos

Galapagos Jogos WWEF Apple

Fonte: Elaborado pelo autor®

Os simbolos abstratos, segundo Pedn (2009) ndo possuem qualquer representagéo
figurativa reconhecivel. Wheeler (2012) menciona que esses simbolos sao utilizados
para transmitir ideias ou atributos de uma marca e que, por possuirem uma forma
ambigua, tendem a ser adequadas para empresas ou organizagdes com muitas
divisbes diferentes entre si. A BP, Brasil Kirin e Walmart sdo exemplos de marcas que

utilizam simbolos abstratos (Figura 8).

Figura 8 - Exemplos de simbolos abstratos

%

BP Brasil Kirin Walmart

Fonte: Elaborado pelo autor

3.1.4. Emblemas

Quando o simbolo de uma organizagéo esta intrinsecamente ligado ao seu nome, para

Wheeler (2012), resulta em um emblema. Esta configuracéo, em que os elementos

6 Marcas: Galapagos Jogos (mundogalapagos.com.br); WWF (wwf.org.br); Apple (apple.com).
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nunca estao isolados, tende a funcionar muito bem na maioria das aplicacdes, porém,
quando necessitam ser reduzidos, como em aplicacbes em dispositivos moveis,
podem sofrer com problemas de legibilidade. A Confederagao Brasileira de Futebol
(CBF), a National Aeronautics and Space Administration (NASA) e a Harley-Davidson

sdo exemplos de marcas que utilizam emblemas, podendo ser vistos na Figura 9.

Figura 9 - Exemplos de emblemas
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Fonte: Elaborado pelo autor’

3.1.5. Tagline e Descritor

De acordo com Wheeler (2012), as taglines sao frases curtas que expressam uma
mensagem sobre a esséncia, a personalidade ou o posicionamento de uma marca
para a diferenciar de seus concorrentes. Algumas marcas incluem suas taglines na
estrutura de suas assinaturas visuais, entretanto, podem ter uma vida util menor que
os elementos primarios, visto que possuem um carater mais publicitario. Quando as
palavras ou frase estruturada na marca grafica nédo possuem este carater publicitario,
mas sim informativo sobre o produto ou servico da marca, sera considerada, neste

trabalho, como um descritor, exemplificado pela Figura 10.

Figura 10 - Exemplos de tagline e descritor
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Fonte: Elaborado pelo autor®

" Marcas: CBF (cbf.com.br); NASA (nasa.gov); Harley-Davidson (harley-davidson.com).
8 Marcas: GOL (voegol.com.br); NAPEAD (ufrgs.br/napead).
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3.1.6. Cores Institucionais

As cores institucionais sao formadas por determinadas cores em tons definidos, na
maioria dos casos sao utilizadas de duas a trés, sendo as mesmas dos elementos
primarios ou derivadas delas. Um numero maior de cores tende a prejudicar a
eficiéncia do sistema de identidade visual, além de encarecer sua producao e
manutengao (PEON, 2009).

A cor, como demonstrado anteriormente, € o segundo elemento a ser percebido na
sequéncia da cognigao visual, logo depois da forma, sendo um elemento importante
para reforcar a lembranca de uma marca. Para Wheeler (2012) a cores sao utilizadas
para incitar emocgdes e evocar associagdes relacionadas a marca. A cor sempre traz
um significado, mas esse significado n&o é absoluto e nem sempre sera 0 mesmo
para todos, como é dito por Heller (2013), a impressao causada por cada cor &
determinada pelo seu contexto e combinagcdo de significados que sao percebidos
através dela. O mesmo vermelho, por exemplo, dependendo do contexto, pode ter
efeito erdtico, nobre ou brutal. Assim como o mesmo verde pode significar algo
saudavel, venenoso ou ainda calmante. Esses diferentes significados baseados em
contextos possuem uma relagao direta com todas as associagdes que a marca forma

na mente das pessoas com o tempo.

3.1.7. Alfabeto Institucional

O alfabeto institucional se refere a tipografia de apoio da marca. Segundo Peon
(2009), o alfabeto institucional € composto por uma familia tipografica, ou seja, uma
fonte e suas demais variagdes de peso, como italico e negrito, com a funcédo de
padronizar os textos das diversas aplicagcbes da marca. Essa fonte, como aponta a
autora, dificilmente sera a mesma utilizada no logotipo pois pode acabar por minimizar

o destaque do elemento primario, que deve ser mais marcante na identidade.

A escolha de uma familia de letras para o alfabeto padrdo de uma identidade é
importante porque ela a complementa e lhe confere consisténcia (STRUNCK, 2001).
E, no meio de uma infinidade de familias tipograficas, € cada vez mais dificil fazer

essa selecdo. Por meio de uma série de parametros, Pedn (2009) apresenta alguns
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critérios para auxiliar na definicdo do alfabeto institucional. Para a autora, o alfabeto
institucional deve ser harménico quando aplicado junto aos elementos primarios da
identidade, o que nao necessariamente significa semelhanca, pois devem ser
discretos o bastante para valoriza-los. A familia tipografica deve ser bem legivel, pois
seu objetivo é exibir as informagdes das aplicagdes com clareza e, além disso, ela
deve estar adequada aos conceitos que permeiam a identidade da marca, pois o
desenho dos caracteres também possui expressao e significado, como sobriedade,

delicadeza, descontragao e luxuosidade, por exemplo.

3.1.8. Grafismos

Os grafismos sédo elementos graficos complementares, geralmente abstratos, da
identidade visual que possuem a fungao de enfatizar algum conceito relacionado a
marca, além de apoiar a composi¢ao visual de aplicagdes para veicular a identidade
visual da marca (PEON, 2009). Muitos grafismos tendem a derivar dos elementos
primarios da identidade, principalmente do simbolo, trazendo caracteristicas
marcantes de sua forma, como os grafismos utilizados no /layout dos ingressos dos
Jogos Olimpicos Rio®. Ja para a renovacao da identidade do Museu Van Gogh em
2010, foram criados padrdes ondulados como grafismos de apoio por meio do
mapeamento das pinceladas caracteristicas de Vincent van Gogh em suas obras,

como mostra a Figura 11.

Figura 11 - Grafismos do Museu Van Gogh
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Fonte: a.muse.art'?. Adaptado pelo autor.

9 Disponivel em: <https://www.terra.com.br/esportes/lance/rio-2016-apresenta-ingressos-com-
identidade-nova-e-foco-em-seguranca,2188fccb03aad4a9aa98a1c9a4d65fdbf4q78s8r3.html>. Acesso
em 05 set. 2020.

10 Disponivel em: <https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-pintura-que-vem-ate-mim-a-
imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh/>. Acesso em 17 set. 2020.



https://www.terra.com.br/esportes/lance/rio-2016-apresenta-ingressos-com-identidade-nova-e-foco-em-seguranca,2188fccb03aa4a9aa98a1c9a4d65fdbf4q78s8r3.html
https://www.terra.com.br/esportes/lance/rio-2016-apresenta-ingressos-com-identidade-nova-e-foco-em-seguranca,2188fccb03aa4a9aa98a1c9a4d65fdbf4q78s8r3.html
https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-pintura-que-vem-ate-mim-a-imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh/
https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-pintura-que-vem-ate-mim-a-imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh/
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Pedn (2019) completa que a inclusao dos grafismos no sistema de identidade visual,
assim como sua utilizacao e frequéncia de uso, devem ser regidas pelo bom senso,
evitando enfraquecer o papel dos elementos primarios que, por possuirem maior

poder de pregnancia, devem ter maior destaque.

3.1.9. Mascotes

Segundo Wheeler (2012), mascotes sdo personagens que incorporam os atributos e
valores de uma marca, se tornando elementos centrais em campanhas publicitarias.
Peon (2009) completa, dizendo que s&o, na maioria das vezes, animais ou objetos
inanimados que recebem uma representagdo de caracteristicas humanas, ou seja,
uma personificagdo, com o objetivo de atingir publicos especificos de uma institui¢ao,
enaltecendo algum aspecto positivo da marca para causar uma identificacéo entre o
publico e a imagem corporativa. As mascotes sao usualmente utilizadas em acgdes,
materiais impressos ou audiovisuais como um veiculo para transmitir uma mensagem
da instituicdo, podendo ter desde conotagdes informativas a publicitarias. Por possuir
um carater ludico, esse tipo de elemento pode nédo se adequar a todas as categorias
de instituicdes, sendo provavelmente um item dispensavel na concepcgao da
identidade visual do BRICS Center UFRGS.

3.1.10. Normas para Layouts

Para Peodn (2009), em sistemas de identidade visual mais extensos e completos, &
comum a inclusao de normas para a criagao de layouts, utilizadas como diretrizes para
a producao de materiais que devem obedecer a um mesmo padrao, como relatorios e
boletins. Elas devem trazer consisténcia, mas néo se tornar tao rigidas a ponto de
impedir uma variedade de adaptacao de solugdes, tornando-as repetitivas e pouco
interessantes. As normas podem determinar a obrigatoriedade ou ndo da aplicagao
de determinados elementos, como as cores, sendo uma diretriz importante para se
levar em conta para o BRICS Center UFRGS, pois é previsto um alto volume de
criacdo de material textual de suas pesquisas com foco nos diferentes paises, com a

cor podendo ser utilizada como um elemento distintivo.

3.1.11. Simbolos e Logotipos Acessorios
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De acordo com Pedn (2009), simbolos e logotipos acessoérios sdo elementos que nao
sao muito usuais em um sistema de identidade visual, se caracterizando, em geral,
por variacbes de algum detalhe ou conceito contido nos elementos primarios,
assumindo uma configuragdo propria. A autora ressalta que a inclusdo desses
elementos no sistema, em situacdes que ndo as demandam, bota em risco a unidade

da identidade visual e sua facil identificagao.

3.2. TIPOLOGIA DE MARCAS

Ao se projetar uma identidade visual para uma instituicdo, ha diversas maneiras de
criar, desenhar e combinar os elementos para projetar uma marca grafica e, por
simples ou complexos que sejam, esses elementos possuem significados que séo
decodificados e assimilados pelo publico. Com esse conceito, Norberto Chaves
(2011), em artigo elaborado conjuntamente com Luciano Cassisi e Raul Belluccia,
identifica que as combinagdes de elementos na construgdo de uma marca grafica
resultam em diferentes tipos de estruturas, chamados de tipos marcarios. Esses tipos
possuem classificagées que podem ser mais ou menos adequadas a marca grafica de
uma determinada instituigdo, sendo enquadrados em seis categorias de megatipos,
como mostra a Figura 12, sendo elas: apenas o simbolo, logotipo puro, logotipo com

fundo, logotipo com simbolo, logotipo com acessoério e logo-simbolo.

Figura 12 - Categorias de megatipos marcarios
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Fonte: Chaves (2011). Adaptado pelo autor.
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Para Chaves (2011), mesmo em casos de maior liberdade criativa, alguns tipos e
combinagdes sdo mais eficazes que outros para determinadas marcas, logo, a maioria
das marcas graficas que nao funcionam bem, ndo necessariamente possuem ma
qualidade em seu desenho, podendo ter havido uma falta de analise e reflexado sobre
o tipo marcario que foi selecionado incorretamente. Isso ressalta uma grande
importancia em realizar diversos testes de geragao de alternativas para se aproximar
de tipos mais adequados, além da pesquisa de similares, observando como as marcas

da categoria se apresentam através da estruturagdo de suas marcas graficas.

Em uma publicagédo sequencial, Cassisi (2011) reforga que cada tipo marcario possui
vantagens e desvantagens particulares e que cada um dos megatipos apresentados
possuem caracteristicas chave para auxiliar a selegcéo da estrutura adequada para a
criacdo de uma marca grafica, entretanto ndo compreendem todo o espectro de tipos
marcarios existentes. Entre os proprios megatipos podem haver hibridos, dependendo
do desenho dos elementos, posi¢coes e caracteristicas: “Logotipos com fundo”, por

exemplo, tendem a se aproximam bastante de “logo-simbolos”.

Entrando em uma definicdo mais aprofundada de cada megatipo, Cassisi (2011)
aponta que pouquissimas marcas utilizam “apenas o simbolo” e essa situagao so6 é
possivel quando, depois de muitos anos de exposicédo, essas marcas podem suprimir
o logotipo de suas aplicagdes. Ja o “logotipo puro” € o mais simples e facil de se
impor, pois implica apenas na utilizagao de seu nome, ou seja, basta o publico ler para
fazer a associacgao, ficando na memodria a sua fonte tipografica e cor. Entretanto, esse
tipo exige um bom trabalho de naming, ou seja, a criagao e definigdo de um bom nome
para a marca, que seja facil de ler, pronunciar e lembrar. Nesse caso, quanto menor
for o numero de letras e palavras, melhor. Nomes demasiadamente extensos

dificilmente serao reconhecidos como logotipos a primeira vista.

Os “logotipos com fundo” incorporam todas as caracteristicas dos “logotipos puros”,
mas com a adi¢ao de um fundo para ajudar o nome a adquirir um carater de marca
grafica. A utilizacdo desse fundo, comparado a sua auséncia no “logotipo puro”, o
ajuda a exibir a cores institucionais da marca, garante uma boa legibilidade do logotipo
independente do fundo em que esta sendo aplicado e lhe confere maior capacidade

de reconhecimento em maiores distancias.
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O megatipo “logotipo com simbolo” geralmente tende a atrair maior atengéo por
conta da presenca do simbolo, que possui formas mais faceis de serem reconhecidas
e lembrados do que as de logotipos, como apresentado pela sequéncia da cogni¢céo
visual de Wheeler (2012). Esse megatipo também possui uma maior capacidade de
construir uma arquitetura de marca, o que é importante para organizagdes que
possuem diversas unidades. Por funcionarem separadamente, o simbolo e o logotipo
podem ser utilizados de forma independente em certas aplicagées. Entretanto, essa
categoria também apresenta desvantagens como, por exemplo, o dificil papel de
estabelecer o simbolo como sinbnimo do nome. Por possuir os dois elementos
distintos, sua aplicagao fica mais dificil de realizar do que outros tipos marcarios em
um mesmo espaco, ndo sendo raro haver variagdes da marca grafica como horizontal

e vertical que, para Cassisi (2011), dificulta a gestdo da marca grafica com o tempo.

Os “logotipos com acessorio” sao dificeis de se caracterizar com profundidade pois
0 acessorio que acompanha o logotipo possui uma variabilidade imensa. Nesse caso,
suas vantagens e desvantagens estdo relacionadas diretamente com outros
megatipos, dependendo da forma do acessoério. Se 0 acessorio € posicionado proximo
ao logotipo, deverao ser consideradas as caracteristicas de “logotipo com simbolo”,
com excegao dos dois elementos funcionarem de forma independente. Se o acessorio
for muito pequeno, devem ser consideradas as caracteristicas de “logotipo puro”. E,
por fim, caso o0 acessoério for grande, como um sublinhado excessivo, as

caracteristicas do “logotipo com fundo” devem ser levadas em consideragao.

O “logo-simbolo” € o megatipo que combina outros tipos marcarios. Esta categoria
€ essencialmente um logotipo com fundo, com todas as suas caracteristicas, mas
também, por possuir um simbolo incluso, pode trazer algumas de suas vantagens.
Como sua marca grafica € sempre unica, ou seja, ndo ha diferentes versbes, sua

repeticao favorece ao maximo sua memorizacgao.

Cassisi (2011) enfatiza que “tipos marcarios” e “estilos”, apesar de intimamente
relacionadas no processo de desenvolvimento de uma marca grafica, sdo coisas
completamente diferentes. Por exemplo, € comum uma marca com viés comercial,

como de uma loja, utilizar o tipo “logotipo com simbolo” e seu estilo exibir cores
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saturadas e contrastantes em formas simplificadas. Entretanto, o mesmo tipo marcario
combinado com um estilo totalmente diferente, baseado cores dessaturadas e formas
complexas, pode ndo possuir as mesmas vantagens que a combinagdao comercial e
ainda assim funcionar bem em uma marca que necessita ser mais sobria, como de
um escritério de advocacia. Essa combinagao entre “tipo marcario” e “estilo” deve ser
analisada simultaneamente durante o projeto, cabendo ao designer o papel de notar
em quais aspectos de suas escolhas sdo adequadas para suprir as necessidades da
marca. Como o autor afirma, tais definicbes ndo sao ciéncias exatas, mas sim

ferramentas para o designer ndo se basear apenas em sua intui¢ao.

Para definir o tipo marcario, segundo Cassisi (2011), deve-se atentar a algumas
variaveis como as necessidades especificas de aplicacdo da marca, a extensao e
qualidade do nome da marca, que ira ter um grande impacto no logotipo, e o resultado
dos estudos de marcas concorrentes e similares, analisando quais tipos marcarios sao
utilizados e quais sdo os acertos e erros de suas aplicagbes. Essas informagdes
formardo uma base de decisdo para descartar ou utilizar um dos diferentes tipos, o
que implica apropriar-se de seus pontos fortes e aceitar os pontos fracos, em prol de

uma maior adequacao e eficacia.

3.3. PONTOS DE CONTATO

E por meio dos pontos de contato que as pessoas se relacionam com a marca. Para
Wheeler (2012, p.13), “cada ponto de contato € uma oportunidade para aumentar a
consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente”. Eles podem ter formas
distintas e estar expostos em diferentes midias, podendo ser realizado por materiais
graficos como um site, sinalizacao, cartdes de visita, painéis, cartazes e banners, além
de outros tipos de experiéncias relacionadas com a marca, como mensagens de voz,
boca a boca e os proprios funcionarios. Entretanto, esse trabalho focara apenas em
pontos de contato graficos que, segundo Pedn (2009) vao formando na mente do
publico uma determinada imagem corporativa, com a identidade visual sendo um dos
veiculos que contribuem para esta formacao. Portanto, os pontos de contato devem
ser bem projetados para receber os elementos de sua identidade visual, como a marca
grafica, cores e grafismos, gerando aplicagbes que contribuem para o

reconhecimento, singularizagdo e memorizagao de sua organizagao.
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Para Pedn (2009) um sistema de identidade visual s6 é formado se os pontos de
contato possuirem uma unidade visual caracterizada pelo estabelecimento claro de
quais sdo seus elementos singularizantes e pela repeticdo organizada e uniforme
desses elementos. Assim, os pontos de contato de uma identidade visual devem ter
uma relacado de padronizacdo de seus elementos bem definida, sendo normalmente

definido e documentado em um manual de identidade visual.

Ainda que as aplicagbes sejam regradas para garantir uma maior unidade, um bom
projeto de identidade visual, segundo Strunck (2001), deve ter flexibilidade em suas
aplicagdes, dispondo de uma capacidade de adaptacado para os diferentes e novos
pontos de contato que podem nao ser previstos em um primeiro momento. “O desafio
€ o design encontrar o equilibrio correto entre flexibilidade de expressao e consisténcia
na comunicagdo” (WHEELER, 2012, p.152). A flexibilidade e capacidade de
adaptacio sao cada vez mais importantes em uma identidade visual visto que, com o
aparecimento de novas midias e tecnologias, além de mudancas de estratégia da
marca, os pontos de contato irdo apresentar novos formatos e conteudos e, caso
possua um padrdo visual totalmente engessado, a marca podera perceber

dificuldades em se comunicar com seu publico.

3.4. MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Para que outros designers e fornecedores possam projetar e produzir futuros pontos
de contato da marca, as especificacdes detalhadas sobre os elementos da identidade
visual estdo contidas no Manual de Identidade Visual ou Manual de Uso da Marca, um
guia contendo normas e orientagdes para o uso e aplicagao da identidade em pontos
de contato diversos, de modo a garantir a padronizacéo e a preservagao da ideia
original quando ela for replicada. Essas normas s&o muito importantes para manter
uma identidade visual consistente pois, de acordo com Strunck (2001, p.156), “quanto
mais constante e uniforme uma marca se apresenta visualmente, mais clara e definida
sua imagem € transmitida as pessoas”. Entretanto, como apontado por Daniella
Munhoz (2009), a busca pela padronizagdo nao deve ser confundida com excesso de
regras, pois ela acontece com mais eficacia quando é baseada em regras simples e,
quanto mais flexiveis forem as definicdes de uma identidade visual, mais facil ela

podera ser aplicada.
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Segundo Munhoz, o manual deve conter “todas as considera¢des e indicagdes
técnicas necessarias para a correta construcdo e reproducdo da marca e dos
elementos da identidade visual” (MUNHOZ, 2009, p.28). Também devem constar
todas as variagbes dos elementos primarios, caso existam no sistema projetado. Estas
variagdes, segundo Pedn (2009) visam suprir as necessidades de aplicagbées em uma
pluralidade de situacdes e suportes, e seu detalhamento no manual de identidade
visual deve informar claramente sua indicacdo de utilizagdo quando forem mais
restritas ou especificas. Alguns exemplos destas variagbes sao: assinatura horizontal,

vertical, em policromia e monocromatica.

3.5. DIFERENCAS CULTURAIS

Apesar do BRICS Center fazer parte da UFRGS, localizada em Porto Alegre, sua
producao pretende ser de relevancia global, visto que possui tematicas e parcerias
com organizagdes de diversos outros paises. Com isso em mente, deve-se considerar
que a marca tera contato com culturas diferentes e prever as possiveis percepcoes
que sua identidade podera ocasionar. Wheeler (2012) ressalta que para projetar
marcas com essa relevancia, o que € cada vez mais comum em um mundo
globalizado, o designer deve levar em conta as diferencas culturais de cada regiéo,
evitando estereodtipos culturais que podem ofender o publico ao invés de criar
conotacgdes positivas. No projeto de uma identidade visual ou pegas de comunicagao,
€ importante considerar alguns pontos de atencao citados por Wheeler (2012) como
o fato de que cada cultura possui interpretacdes diferentes sobre cores, podendo ir
em direcdo oposta ao que o designer estaria propondo. Para exemplificar essas
diferengas, Lupton (2008) diz que “o branco representa virgindade e pureza no
Ocidente, porém é a cor da morte em culturas orientais. O vermelho, usado pelas
noivas no Japao, € considerado extravagante e er6tico na Europa e nas Américas”
(LUPTON, 2008, p.71). Entretanto, a cor nunca ira possuir um significado exclusivo e
generalizado em uma nacéao especifica, essas caracteristicas culturais ndo impedem
uma marca de usar uma ou outra cor, mas ao obter conhecimento sobre elas, pode-
se realizar um projeto mais adequado. Retomando a abordagem citada por Heller

(2013): todas as interpretacées de uma cor dependem do contexto de uso.
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Outro ponto importante para se levar em consideragao é a diferenca de idioma entre
nacdes. Ao contrario das cores, as palavras nao estao tdo abertas a interpretacdes, o
que esta escrito € o que sera lido. Segundo Wheeler (2012), as diferencas linguisticas
devem ser observadas pois o uso de uma palavra pode conter conotacdes
indesejaveis em um territério com uma lingua diferente. Strunck (2001) ressalta que
todas as associacdes que sao estabelecidas com as marcas sao feitas a partir de um
repertorio cultural, o que pode levar a necessidade de adaptagdes em suas aplicagdes
de nivel internacional para se comunicar de forma mais eficaz com a cultura onde for
inserida, como por questdes de idioma, correndo o risco de perda de identificacao,
mas ganhando forga local por uma pronuncia facilitada. Um exemplo disso é a marca
Heartbrand (Figura 13), conhecida no Brasil como Kibon, sendo uma divisdo da
multinacional Unilever focada em sorvetes. Presente em mais de 40 paises'', sua
marca grafica sempre mantém o simbolo de coragdo, entretanto, o nome recebe uma
localizacdo, e nao apenas uma traducao direta, dependendo do idioma do pais. Ja a
marca Médecins Sans Frontieres (MSF), conhecida no Brasil como Médicos Sem
Fronteiras (Figura 14), toma uma abordagem diferente, trabalhando uma estrutura de
marca grafica adaptavel para a comunicagéo nos mais de 70 paises onde atua. Criado
por médicos e jornalistas na Franga em 1971, seu nome original em francés é presente
na grande maioria das variagdes de logotipo, com o nome traduzido para o idioma

local logo abaixo.

Figura 13 - Variagdes do logotipo Heartbrand
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Fonte: iBrand Studio 2

" Disponivel em: <https://www.unilever.com/brands/food-and-drink/heartbrand.htm|> Acesso em 18
abr. 2020.

12 Disponivel em: <https://ibrandstudio.com/articles/the-difference-company-logo-different-countries>
Acesso em 18 abr. 2020
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Figura 14 - Variacdes do logotipo Médicos Sem Fronteiras

’ ’ MEDECINS SANS FRONTIERES "’ MEDECINS SANS FRONTIERES
SANS FRONTIERES MEDICOS SEM FRONTEIRAS DOCTORS WITHOUT BORDERS
Francés (Original) Portugués Inglés

Fonte: Elaborado pelo autor'®

Para a criacdo de uma identidade visual para o BRICS Center UFRGS, além do
portugués brasileiro e do inglés, como idioma global, & preciso ficar atento aos
principais idiomas pertencentes ao BRICS, onde sua produgao, tera alcance. Segundo
a Encyclopedia Britannica, a Russia possui mais de 120 idiomas por conta dos grupos
étnicos que habitam o pais, mas o idioma russo € amplamente o mais utilizado, sendo
o seu idioma oficial. A india possui os idiomas hindi e inglés como oficiais
governamentais, além de provaveis centenas de outras linguas e dialetos utilizados
no pais. A China também possui uma variedade de dialetos, como o wu e o cantonés,
mas sua lingua padrédo é o mandarim. A Africa do Sul possui onze linguas oficiais
faladas em diferentes graus dependendo de cada regido, resultado de uma cultura
heterogénea e da colonizagao, sao elas o ndebele, sepedi, sesotho, suazi, tsonga,
tswana, venda, xhosa, zulu, e as linguas coloniais: africaner e inglés, esta que aparece

como lingua de uso predominante em assuntos oficiais.

A mesma questdo interpretativa pode ocorrer com simbolos pois, apesar de
transcender a barreira linguistica, um simbolo pode possuir interpretagdes positivas,
negativas e até mesmo sagradas em determinadas culturas. Um exemplo de variagao
de simbolo em uma identidade visual é o da Cruz Vermelha (Figura 15), um
movimento internacional neutro, ndo vinculado a qualquer Estado, que busca prestar
assisténcia e cuidado a doentes e feridos durantes conflitos. Seu emblema nasceu em
1864 durante uma conferéncia diplomatica a partir da necessidade de um simbolo
claro, neutro, de facil produgao e reconhecimento, para identificar e proteger a equipe
nos campos de batalha (Figura 16), decidindo assim pela cruz vermelha em um fundo
branco, o contrario exato da bandeira da Suiga, um pais também neutro. Entretanto,
como apontado por Strunck (2001), seu simbolo de cruz pode ir contra seu carater de

neutralidade, pois é diretamente associado a religido catdlica, o que levou algumas

3 Marcas: Médecins Sans Frontiéres (msf.org)
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nacdes a criarem suas proprias versdes, como o Crescente Vermelho, pelo Império
Otomano e o Leado e Sol Vermelhos, pela Pérsia. A preocupacao sobre a percepgao
de neutralidade dos simbolos em determinados conflitos levou o presidente do Comité
Internacional da Cruz Vermelha (CICV) a requisitar a criagdo de um emblema com um
simbolo que seja livre de qualquer conotagao nacional, politica ou religiosa. Em 2005,

foi adotado um novo simbolo adicional com esse propdsito: o Cristal Vermelho.

Figura 15 - Variagbes da identidade da Cruz Vermelha

Cruz Vermelha Crescente Vermelho Cristal Vermelho

Fonte: Elaborado pelo autor™

Figura 16 - Ambulancia utilizando o simbolo da Cruz Vermelha em 1979

Fonte: Comité Internacional da Cruz Vermelha

Em 2016, o CICV anunciou a utilizacdo de uma marca grafica para o Movimento
Internacional da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho (MICVCV), exibido na
Figura 17, para utilizagdo fora de atividades operacionais, sem aplicagcbes em
uniformes e veiculos, mas sim em campanhas, comunicacao e arrecadacao de fundos
para ajuda humanitaria. A assinatura visual, em uma forma de selo circular, consiste
nos simbolos da cruz e do crescente vermelho lado a lado, circundados pelas palavras
“‘movimento internacional”, com variagdes em 6 idiomas diferentes. Sua utilizacao,

assim como os outros emblemas apresentados do CICV, é muito interessante, pois

4 Marcas: Comité Internacional da Cruz Vermelha (icrc.org).
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mostra flexibilidade e coeréncia da utilizacido da marca em situacdes diferentes a partir

das necessidades de aplicacao identificadas pelo Comité.

Figura 17 - Marca grafica MICVCV
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Fonte: Comité Internacional da Cruz Vermelha'®

4. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso é indispensavel utilizar
uma metodologia adequada ao projeto, contendo etapas previamente estruturadas
para garantir maior seguranga em cada tomada de decisdo, evitando retrabalhos
desnecessarios e assim, otimizando tempo. Para Wheeler (2012), seguir uma
metodologia possui vantagens como gerar seguranga na equipe de desenvolvimento
do projeto, construir credibilidade e fortalecer as solugbes de identidade, além de

definir expectativas com relagdo a complexidade do processo.

Este TCC analisara a metodologia proposta pela propria Alina Wheeler (2012) para a
criacao de identidade de marca, utilizando-a como base e realizando as adaptagdes
necessarias para melhor adequar-se ao escopo do projeto de identidade visual do
BRICS Center UFRGS.

E possivel o desenvolvimento de um projeto sem o uso de uma metodologia,
mas certamente isso ocorrera de forma mais dificil, truncada e cansativa.
Também é possivel que o projeto, desenvolvido desta forma, resulte em uma
boa solucéo - mas a possibilidade de erros e imprevistos € bem maior, ja que
a auséncia de metodologia leva também a auséncia de controle das variaveis
envolvidas e a ocorréncia de distragdes e omissées. (PEON, 2009, p.39)

15 Disponivel em: <https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-
cruz-vermelha-e-do-crescente-vermelho>. Acesso em 23 ago. 2020.



https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-cruz-vermelha-e-do-crescente-vermelho
https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-cruz-vermelha-e-do-crescente-vermelho
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41. METODOLOGIA DE ALINA WHEELER

A metodologia que servira como base para este projeto é proposta por Alina Wheeler
(2012) em seu livro “Design de Identidade da Marca”, sendo especifica para auxiliar
no processo da criagao de uma identidade de marca, independentemente da natureza
da organizacdo. O processo é composto por 5 etapas, como mostra a Figura 18, cada

uma delas contendo subetapas menores.

Figura 18 - Metodologia de Alina Wheeler

1 2 3 4 5
Conducgao Esclarecimento Design Criagéo de Gestao
da pesquisa da estratégia de identidade pontos de contato de ativos

Fonte: Wheeler (2012). Adaptado pelo autor.

A etapa 1: conducgao da pesquisa € o momento de arrecadar informacgdes para
compreender a organizagao e suas atividades, podendo originar de diversas fontes,
como a leitura de documentos, buscando extrair informagdes como missao e visao,
proposta de valor e histéria da organizagdo, além das entrevistas, em que € de
extrema importéncia saber previamente dados basicos sobre a organizagédo para
entdo, através de questdes breves e sucintas, coletar respostas espontaneas de cada
entrevistado. A pesquisa de mercado € outra ferramenta importante, com a coleta,
avaliagdo e a interpretacdo de dados pertinentes ao projeto. A autora propde a
realizagao de pesquisas qualitativas, que sdo mais particulares, para revelar crencas,
percepgdes e sentimentos, e pesquisas quantitativas, com grupos maiores, para a

producao de dados estatisticos.

Ainda na primeira etapa, a autora apresenta trés auditorias, sendo elas: de marketing,
de linguagem e da concorréncia. A auditoria de marketing é relevante para o
reposicionamento e redesign de uma organizagao, realizando um apanhado de todos
os materiais previamente utilizados para uma avaliagao do que funcionou e o que nao

funcionou. A auditoria de linguagem é uma parte intrinseca da auditoria de marketing
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que busca avaliar a comunicacdo verbal e escrita da empresa. A auditoria da
concorréncia € o processo de examinar as marcas do mesmo setor, os elementos de
suas identidades e seus pontos de contato, ponderando sobre seus pontos fortes e
fracos. Ao fim da etapa de pesquisa, Wheeler (2012) propde a criagdo de um relatério

de auditoria para apresentar todos os dados de forma resumida.

A etapa 2: esclarecimento da estratégia consiste em utilizar todas as informacoes
reunidas durante a primeira etapa de pesquisa para definir pontos chave da estratégia
da marca, como seus atributos, valores essenciais, proposta de valor e esséncia da
marca, resultando em uma grande ideia, expressada por uma frase curta sobre a
organizacao. Esta etapa é resumida com um briefing de criagado para guiar as decisdes
de projeto, apoiado por um diagrama sucinto com diversos componentes apontados
por Wheeler (2012), como proposta de valor, publico-alvo, principais concorrentes,
visdo, missao, atributos da marca, esséncia da marca e, por fim, uma grande ideia,
sendo o resultado do conceito da marca expressada por uma frase curta, podendo se

tronar sua tagline.

Na etapa 3: design de identidade, se da inicio ao processo criativo, com a
possibilidade de criacdo de diversas abordagens. A dificuldade é encontrar uma forma
grafica que seja simples, forte, memoravel e apropriada para a organizagao, além
disso, uma identidade precisa trabalhar bem em diversas midias e aplicagdes. Nesta
fase do projeto é criado o logotipo, por meio de uma exploragéo tipografica cuidadosa,
considerando fatores como as diversas fontes tipograficas e suas variagdes de pesos
e proporgdes. Além disso, pode ser criado um simbolo para compor a marca grafica,
ou elementos acessorios juntos do logotipo. Nesta etapa também sao definidas as
cores institucionais, que estimulam a associagdo de marca e aceleram sua
diferenciag¢ao, servindo também para suprir as necessidades de comunicagao. A
escolha da tipografia da marca também acontece nesta etapa, servindo para dar apoio
a sua estratégia de posicionamento e hierarquia da informacgao, sendo selecionada
por critérios como legibilidade, caracteristicas exclusivas e variedades de pesos e
larguras. Também € importante criar aplicagées de teste, a partir da selegdo de
possiveis aplicagdes reais para visualizar se os conceitos criados funcionardo dentro
do sistema (WHEELER, 2012).
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A etapa 4: criagcao de pontos de contato, trata-se do refinamento e finalizagao dos
elementos da identidade visual elaborados e testados na etapa anterior. Essa fase
exige atencdo aos detalhes, pois serdo criadas as versdes finais dos materiais. E
fundamental realizar os ultimos testes de refinamento e tomar decisées finais sobre
cores e familias tipograficas. Um programa de identidade visual abrange uma
linguagem visual unica expressada em todas as aplica¢des, independente da midia,
de forma harmoénica (WHEELER, 2012).

A etapa 5: gestao de ativos é a fase final da metodologia da autora e é relacionada
com a administracdo da identidade de marca por parte da organizagéo. Esta etapa
consiste em agdes como o planejamento da implementagao da identidade da marca,
além de questbes como o gerenciamento de uma equipe interna de design. A ultima
etapa também abrange as diretrizes e especificagdes do projeto de design, sendo
inseridas em um guia de identidade que pode ter diferentes niveis de profundidade,
dependendo do tamanho e natureza da organizacao. Além das diretrizes, os arquivos
para reproducdo também s&o uma das responsabilidades de entrega do designer,

fornecendo-os em formatos adequados e com nomenclaturas organizadas.

4.2. METODOLOGIA ADOTADA

Apoés estudar as etapas propostas por Wheeler (2012) em sua metodologia, foi
definida a metodologia que sera aplicada neste TCC, seguindo cinco etapas muito
semelhantes as da autora, mas com adaptacdes para se adequar melhor ao escopo

do trabalho. A Figura 19 mostra um esquema da metodologia adotada.

Figura 19 - Metodologia adotada

1 2 3 4 5
Realizagdo Definicao Desenho Criacao de Detalhamento
da pesquisa da estratégia da identidade pontos de contato de especificagdes

Coleta de informagdes Sintetizag&o de informagées |deagdo Desenvolvimento das aplicagdes Criagéo do MIV
Realizagao de entrevistas Elaboragao do briefing Geragao de alternativas Fechamento de arquivos
Andlise de similares Selegao de alternativas

Testes de cor e tipografia

Testes de aplicagdo

Refinamento

Fonte: Elaborado pelo autor
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Na etapa 1: realizagao da pesquisa, se dara inicio ao projeto com o levantamento
de dados e informacgdes sobre o BRICS Center UFRGS, por meio da leitura de seus
documentos, entrevista com o idealizador do projeto e pesquisa sobre sua area de
atuacdo. Nesta primeira etapa, também sera feita uma pesquisa de similares para
analisar organizagbes semelhantes ao BRICS Center, observando suas

caracteristicas, erros e acertos, tipos marcarios, identidade visual e pontos de contato.

Na etapa 2: definicdo da estratégia, sera feita uma analise e sintese das
informagdes coletadas previamente na primeira etapa para entdo formar um briefing,
definindo um escopo detalhado das diretrizes e dados importantes para o
desenvolvimento do projeto, como seu publico-alvo, atributos da marca, missao, visao
e conceito central da marca, além de uma lista pontos de contato que seréo criados

para suprir as necessidades do BRICS Center.

Na etapa 3: desenho da identidade, se da inicio ao processo criativo, comeg¢ando
por uma fase preliminar de ideacdo em que sao utilizadas técnicas criativas como o
brainstorming e mapa mental para gerar as primeiras ideias e relagdes de conceitos
de uma forma verbal que, em seguida, serdo traduzidos para uma forma visual por
meio de uma selegao de imagens dispostas em painéis semanticos. Apds a ideagéo,
segue-se para a geracgao de alternativas por meio de esbogos manuais e digitais, com
algumas opg¢des desenvolvidas passando pela selegdo de alternativas e entdo para o
refinamento. Nesta etapa também sao testados alfabetos e cores institucionais, além
de criadas as aplicagdes de teste para uma verificacdo prévia. Por fim, sera feito o

refinamento dos elementos criados.

Na etapa 4: criagcao de pontos de contato serdo desenvolvidas as aplicagbes da
marca nos pontos de contato finais que irdo atender as necessidades do BRICS
Center, seguindo o escopo definido anteriormente pelo briefing e as decisdes tomadas

na etapa de selegao de alternativas e de testes de aplicagéo, cor e tipografia.

Na etapa 5: detalhamento de especificagées, se encaminha a finalizagdo do
projeto. Nessa fase serao definidas as diretrizes e especificacdes técnicas finais de
aplicagdo da identidade, descritas em um manual de identidade visual, além do

fechamento de todos os arquivos para produgéao grafica.
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A primeira parte do projeto, contendo as etapas 1 e 2 da metodologia, focadas na
pesquisa e planejamento, ocorre durante o TCC 1. A segunda parte do projeto,
envolvendo as etapas de 3 a 5, direcionadas ao desenho das alternativas e pontos de
contato, refinamento e detalhamento, é realizada durante o TCC 2, chegando, por fim,
ao resultado final, consistindo na marca grafica do BRICS Center, seus pontos de

contato e um MIV com o detalhamento dos elementos da sua identidade visual.

De maneira geral, as etapas principais da metodologia ocorrem de forma sequencial,
entretanto, podem ocorrer eventuais retornos a etapas anteriores caso seja
necessario realizar alguma revisédo ou ajuste para o beneficio do projeto. No caso das
subetapas, por serem atividades menores, pode ocorrer de serem realizadas em uma

sequéncia diferente da listada ou até mesmo de forma simultanea.
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5. REALIZAGAO DA PESQUISA

Neste capitulo sera abordada a primeira etapa da metodologia, contendo a realizagao
da pesquisa, com o objetivo de obter o maximo possivel de informagdes de diversas
fontes, como documentos, analises e entrevista, para entender claramente o projeto

dentro do seu contexto.

5.1. CONTEXTUALIZACAO

O BRICS Center UFRGS ainda nao possui uma histdria, estando em processo de
estruturagdo. Entretanto, é importante destacar alguns pontos que estao levando a
sua criacdo, obtidos por meio de documentos disponibilizados pelo idealizador do
BRICS Center, prof. Anténio Domingos Padula. Um dos pontos mais importantes é
todo o histdrico de cooperagao entre Brasil e China, que acabou impactando a prépria
UFRGS, resultando em diversos acordos de cooperagcdo com universidades chinesas
e na implementagao do Instituto Confucio na UFRGS, promovendo integragao cultural
e ensino do idioma chinés, além de possuir um papel importante para o BRICS Center,
agindo como facilitador e promotor de cooperacao entre universidades do BRICS,
agentes governamentais e empresariais. Nesse contexto, de acordo com documentos
disponibilizados por Padula, a UFRGS se tornou um importante centro de pesquisa
académico-cientifica com tematicas sino-brasileiras, com uma produgao crescente: de
1990 a 1996 foram 7 publicacdes, de 2004 a 2010 foram 140 publicacbes e de 2011
a 2017 foram realizadas 263 publicagcdes. Esse crescimento também é visto em
producdes académicas sobre os outros paises do BRICS, como foi abordado na

justificativa de projeto.

Com a importancia que a UFRGS adquiriu como produtora de conteudo académico
sobre os BRICS, em 2019 surgiu o desafio de consolidar essa autoridade com a
implementagao do Centro de Estudos e Cooperacédo BRICS na Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, o BRICS Center UFRGS, que possui as seguintes propostas
de atuacgao:
a) Cooperagao com universidades, agéncias governamentais e empresariais dos
paises do BRICS nas areas académica, cientifica, tecnoldgica, inovagao e

comeércio;
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b) Receber professores, pesquisadores e estudantes brasileiros e de
universidades dos paises do BRICS de diferentes areas de pesquisa e

atividades socioeconémicas;

c) Ser um local para encontro e interagdo entre agentes governamentais e
empresariais do BRICS para o desenvolvimento de cooperacdo comercial,

produtiva, inovacgao e investimentos;

d) Desenhar e implementar programas para prover treinamento e capacitagao de

executivos e agentes governamentais.

Como espaco fisico para realizagcdo de suas atividades, o BRICS Center UFRGS
podera ter suas atividades nas dependéncias do ILEA (Instituto Latino-Americano de
Estudos Avancados), localizado no Campus do Vale da UFRGS ou no prédio da
Faculdade de Administracdo da UFRGS, localizada na rua Washington Luiz. Este
espaco devera ser utilizado como sede das atividades administrativas, espaco de

ensino, de promogao do conhecimento e intercambio cultural e académico.

5.2. ANALISE DE SIMILARES

Nesta etapa foram analisadas as identidades visuais de trés categorias de marcas:
Cupulas do BRICS, marcas multilingues e marcas académicas. Com isso, € possivel
perceber pontos fortes que podem ser levados em consideragcao nas etapas de
criacdo e pontos fracos que devem ser evitados, além de compreender as

caracteristicas e solugdes desenvolvidas para cada categoria.

5.2.1. CUPULAS DO BRICS

As Cupulas do BRICS, conhecidas internacionalmente como BRICS Summit, sdo
eventos anuais que acontecem desde 2009, em que os chefes de Estado do BRICS
se encontram para discutir assuntos de interesses dos paises do grupo. Um ponto em
comum entre as identidades (Figura 20) é que foram criadas para eventos de duragao

definida, o que significa que, caso tenham seguido um plano de evento, todas as
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aplicagdes necessarias da identidade foram definidas de antemao, o que pode facilitar
no controle de qualidade (PEON, 2009). Mas isso também significa que podem n&o
terem sido planejadas para ter uma longa vida util. Por conta disso, € dificil serem
encontrados muitos exemplos de aplicagdes em pontos de contato, portanto as

analises seréo feitas principalmente por meio de suas marcas graficas.

Figura 20 - Identidades das Cupulas do BRICS
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Fonte: Elaborado pelo autor

A primeira cupula, ocorrida no ano de 2009 na cidade de Ecaterimburgo, na Russia,
utilizou uma marca do tipo logotipo com acessorio (Figura 21), sendo formada por
muitos segmentos de texto, com o elemento principal sendo a sigla “BRIC” escrita em
caixa baixa, dividida por barras, uma delas em tamanho maior antes da letra “R”,
podendo estar sinalizando o acontecimento do evento na Russia. Provavelmente por
ser a primeiro evento ocorrido, em um ano em que o BRIC ainda n&o tinha muita
histéria, a marca grafica busca evidenciar a qual pais cada letra se refere, além de
nao diferenciar por cores, sendo totalmente formado por tons de azul. Dentre todas as
identidades das Cupulas do BRICS, sua primeira é a de menor qualidade grafica, tanto
em termos técnicos de tipografia quanto em questdes de pregnéncia e facilidade de

identificacdo, havendo uma boa evolugéo ja em sua segunda edigao.
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Figura 21 - Capula do BRIC (2009): Marca grafica
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Fonte: Wikipedia'®

Em sua segunda edigao, de 2010 em Brasilia, sua marca grafica de logotipo puro
comega a definir cores para simbolizar cada um dos paises, a partir de tons que fazem
parte de suas respectivas bandeiras, ainda mantendo os nomes escritos por extenso
abaixo de cada letra colorida, assim como no encontro anterior, mantendo a utilizagao
de caixa baixa para a sigla e para os proprios nomes dos paises. Ainda que, em termos
de qualidade grafica e identificagdo, tenha havido uma evolugéo, esta identidade
possui o ponto fraco de aplicar sua marca grafica sobre um fundo em tons azulados
com a assinatura repetida em forma de padrao, causando um ruido visual, como pode

ser visto na Figura 22.

Figura 22 - Cupula do BRIC (2010): Marca grafica
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Fonte: Wikipedia

A terceira edigdo da Cupula do BRICS, j4 incluindo a Africa do Sul, ocorreu no ano de
2011 em Sanya, na China. Sua identidade altera o tipo de marca grafica que seguia

nos anos passados, podendo ser considerada um logo-simbolo, havendo o uso de um

16 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/1st BRIC summit>. Acesso em 03 out. 2020.
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simbolo com 5 segmentos coloridos formando um circulo, mantendo o cédigo de cores
desenvolvido na Cupula do ano anterior, com a sigla BRICS inserida ao centro. Em
suas aplicagbes, a marca grafica (Figura 23) aparece acompanhada de textos
inseridos de diferentes formas para informar de qual evento se trata. E muito
interessante a adicdo de um simbolo para “absorver” as cores, deixando o logotipo
em cores mais sobrias e com maior legibilidade sobre fundos coloridos, entretanto, o
uso de um efeito claro brilhante no simbolo, provavelmente para auxiliar na aplicagéo

sobre o fundo azul, acaba tendo o efeito oposto, prejudicando a sua leitura.

Figura 23 - Cupula do BRICS (2011): Marca grafica
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Fonte: Wikipedia

A identidade utilizada na quarta edigao da Cupula do BRICS, no ano de 2012 em Nova
Deli, na india, foi selecionada por meio de um concurso aberto ao publico em que um
estudante criou uma marca gréfica baseada no pavéo, o passaro nacional da india,
colorido com as cores de referéncia dos paises do BRICS. A marca grafica desta
edigao (Figura 24) utiliza elementos em comum com as edi¢des passadas, mas de
uma maneira mais harménica, com uma estrutura hierarquica de fontes bem definida.
A utilizacao do pavao como elemento central € muito interessante pois, pela primeira
vez, foi aplicado um simbolo da cultura do local onde foi sediado o encontro, tornando
a marca grafica muito mais pregnante e facil de identificar. Outro ponto forte da
identidade desta edicao foi a capacidade de aplicacdo dos elementos primarios como
grafismos, como exemplificado na Figura 25, utilizando as penas do pavao como
elemento grafico. Como ponto fraco, o elemento branco central que constitui a cabeca
do pavéo é demasiadamente pequeno, perdendo a identificagdo em aplicagdes em
escalas menores, além de que o descritor da cidade “New Delhi” esta aplicado sobre
o simbolo, perdendo muita legibilidade nas areas mais escuras da cor verde. Pode ser
questionavel a ordem de utilizagdo das cores, pois se diferencia da sequéncia

proposta em 2010, em que foram aplicadas respectivamente como é formada a sigla
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do grupo, além de que poderia se valorizar mais a cor laranja, por representar a india,

inserindo-a na pena central, realizando o alinhamento vertical com a prépria letra “i”.

Figura 24 - Capula do BRICS (2012): Marca gréfica
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Figura 25 - Cupula do BRICS (2012): Aplicagéo
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Fonte: Website BRICS 201518

A Africa do Sul recebeu a quinta edicdo da Cupula, em Durban no ano de 2013. Sua
marca grafica (Figura 26) possui uma configuragdo muito similar ao encontro anterior.
Com ¢6tima qualidade gréfica, sua hierarquia de textos no logotipo € muito bem
aplicada e sua neutralidade faz o simbolo se destacar. Nesta edicédo, o pavao da lugar

a um simbolo semicircular com tracos radiais, podendo fazer alusdo ao Sol ou aos

7 Disponivel em: <https://mea.gov.in/press-
releases.htm?dtl/18299/Winner+of+BRICS+Logo+Design+Competition>. Acesso em 03 out. 2020.

'8 Disponivel em: <http://en.brics2015.ru/russia_and brics/20150301/19545.html>. Acesso em 03
out. 2020.
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paises no globo terrestre, utilizando a sequéncia de cores correspondentes a ordem
dos paises na sigla, por meio de uma padronagem triangular que lembra padrdes
geométricos da cultura africana, o que também abre a possibilidade para criagdo de
grafismos de apoio. Até o ano da realizagao deste TCC, a identidade criada para o
evento sul-africano € o unico que se repetiu, tendo sido usado novamente na edigao
da Cupula do BRICS de 2018 (Figura 27), em Joanesburgo, com algumas diferengas
na estrutura textual na area do logotipo e a adi¢ao da figura de Nelson Mandela, pois
0 ano marca o centenario do nascimento do lider sul-africano e ex-presidente da Africa
do Sul, conhecido pela luta contra o regime segregacionista do apartheid. Com essa
repeticdo, as identidades das Cupulas realizadas na Africa do Sul acabam perdendo
a diferenciagdo entre si, mas ganhando um facil poder de identificacdo como um

evento préprio do pais, tendo uma identidade de maior duragao que as demais.

Figura 26 - Capula do BRICS (2013): Marca grafica

RYF,
BRICS!

DURBANZ0OUTH AFRICA

Fonte: Wikipedia

Figura 27 - Capula do BRICS (2018): Marca gréfica

BRICS

SOUTHAFRICA 2018

Fonte: SABC News

A sexta edicdo da Cupula do BRICS aconteceu no ano de 2014 em Fortaleza. Assim
como nas duas edi¢des anteriores, seu logotipo leva o nome BRICS em caixa alta na

cor preta, com as cores sendo utilizadas no seu simbolo, dessa vez, uma sequéncia
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de formas geométricas triangulares similares a uma vela de barco. Apesar de bem
construido, sua marca grafica (Figura 28) ndo é tao pregnante quanto as dos dois

anos que a antecederam.

Figura 28 - Cupula do BRICS (2014): Marca grafica

-

BRICS 2014

Fortaleza - Bragil

Fonte: Wikipedia

Retornando ao pais da primeira Cupula, a Russia, a sétima edicado do encontro
aconteceu em 2015 na cidade de Ufa. Sua identidade quebra completamente a
sequéncia de similaridades das edigdes passadas, trazendo de volta uma marca
grafica do tipo logotipo com acessérios (Figura 29), composto por formas geométricas
rigidas tanto na tipografia quanto nos elementos retangulares, além de quebrar o
padrao cromatico comum aos eventos, reordenando as posi¢des e adicionando cores
diferentes como o roxo e o verde-amarelado. Possuindo uma identidade relativamente
simples, baseada em retangulos, suas aplicagdes sdo muito coesas, utilizando
grafismos coloridos derivados dos elementos primarios (Figura 30). Entretanto, é

questionavel a repeticdo do nome do pais sede em cada uma das letras do logotipo.

Figura 29 - Cupula do BRICS (2015): Marca grafica

RUSSIA RUSSIA RUSSIA RUSSIA RUSSIA
2015 2015 2015 2015 2015

Fonte: Wikipedia
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Figura 30 - Cupula do BRICS (2015): Aplicacées

Vii

VII Cammur BPUKC Poccua Ya 2015

Fonte: DesignDepot Moscow - Behance'®

Assim como na Cupula de 2012, em 2016 a india também definiu sua identidade a
partir de um concurso?’, sendo selecionada a marca grafica exibida pela Figura 31,
contendo um simbolo formado pela flor de I6tus, flor simbolo do pais, com duas méaos
fechadas realizando a saudacao “namasté” ao centro. Apesar do simbolo ser bem
construido e memoravel, seu logotipo ndo possui boa qualidade grafica, com a
proporcado pouco equilibrada, possuindo letras muito pequenas em relagdo ao
simbolo, além da desnecessaéria aplicagdo das cinco cores ja presentes no mesmo,
exibidas na ordem convencional da sigla, porém diferente da ordem apresentada pelo

outro elemento de sua assinatura visual.

Figura 31 - Capula do BRICS (2016): Marca grafica

Fonte: Wikipedia

19 Disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/28537497/BRICS-summit-2015-identity>. Acesso
em 03 out. 2020.

20 Disponivel em: <https://www.mygov.in/task/design-logo-8th-brics-summit/>. Acesso em: 03 out.
2020.
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Com sede em Xiamen, na China, a Cupula do BRICS de 2017 apresentou uma marca
grafica moderna (Figura 32), com um simbolo composto por formas de diferentes
cores, como se estivessem realizando um movimento de rotagcdo em um globo,
visualizado pela sua construgéo com gestalt?’. E interessante o uso de ideogramas
chineses sobre um fundo vermelho no logotipo, realizando uma boa composicéo.
Como um todo, a marca grafica possui uma 6étima qualidade grafica, entretanto, com
um olhar aprofundado no simbolo, € possivel perceber a possibilidade da realizagao
de um melhor acabamento na geometria dos elementos, inclusive buscando um
melhor equilibrio de proporgdes entre cada um deles, pois, como simbolizam paises,
pode ndo ser bem interpretada a prevaléncia de uma forma sobre a outra. Em
contrapartida, a novidade da composicdo com assimetria de formas e posi¢coes foge

do comum e traz um interessante dinamismo para a marca grafica.

Figura 32 - Cupula do BRICS (2017): Marca grafica

;

o

BRICS

2017 CHINA

Fonte: BRICS Policy Center??

O Brasil foi novamente sede da Cupula do BRICS no ano de 2019. O encontro ocorrido
em Brasilia traz uma marca grafica simples e pouco pregnante (Figura 33), com um
simbolo formado a partir de setas coloridas finas fechando um pentagono, levemente
similar ao simbolo utilizado na edicdo de 2011. Nota-se que a geometria radial do
simbolo ndo é totalmente simétrica visto que a seta superior, da cor verde que
representa o Brasil, esta deslocada ao topo, com isso, este elemento apresenta

espacamento diferente dos demais, causando um certo estranhamento.

21 Teoria da forma, trazendo a percepgédo de uma unidade por meio da soma de elementos.
22 Disponivel em: <https://bricspolicycenter.org/en/projetos/brics-data> Acesso em 03 out. 2020.
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Figura 33 - Cupula do BRICS (2019): Marca grafica

\i\!BRICS

BRAZIL2019

Fonte: Wikipedia

Em 2020, a Russia foi o pais sede da Cupula do BRICS pela terceira vez, entretanto,
o encontro foi adiado indefinidamente por conta da pandemia do COVID-19, ainda
assim, essa edicdo possui uma marca grafica para identifica-la (Figura 34). Assim
como nas outras duas edi¢cdes sediadas pelo pais, a marca grafica exclui o uso de
simbolo, focando em um imponente logotipo puro. Nesta versao, as letras da sigla
apresentam-se segmentadas por tragos diagonais, o que possibilitou a adi¢ao de mais
cores das bandeiras de cada pais em sua letra. Por um lado, acaba complementando
mais em paises como Russia, india e China, contemplando todas as cores de suas
bandeiras; por outro lado, ndo completa de forma tao eficaz nas aplicagdes do Brasil

e da Africa do Sul, causando uma certa descaracterizagao.

Figura 34 - Cupula do BRICS (2020): Marca grafica

RRICO

RUSSIA | 2020

Fonte: Wikipedia

E dificil analisar com profundidade estas identidades visto que sdo efémeras e nao
possuem aplicagdes em pontos de contato diversos para verificagao, pelo menos na
internet, sendo limitada as marcas graficas e algumas fotos dos encontros presenciais.
Ainda assim, a marca grafica, juntamente do logotipo e simbolo, € o elemento principal
de uma identidade visual e € muito importante que seja estudada. Por meio dessa
analise, pode-se perceber que cada edicdo possui particularidades que as diferem

das demais, com diferentes maneiras de abordar a identificacdo de diversas edicoes
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de um mesmo evento, como nos casos em que 0s paises sede buscaram incorporar
elementos de sua cultura local para identificar o encontro. Também é notavel a adigao
de um cddigo de cores desde sua segunda edigao, em 2010, sendo eles o verde para
o Brasil, o azul para a Russia, o laranja para a india, o vermelho para a China e o
amarelo para a Africa do Sul, o que torna muito facil a identificacdo da tematica BRICS
pela percepgao dessas cores em determinados contextos, como académico ou de
politica internacional, sendo essa paleta cromatica um elemento com interessante
capacidade de exploragéo para o desenvolvimento do projeto. Ao utilizar tantas cores,
o tipo marcario logotipo com simbolo torna-se mais adequado, pois as cores serao
absorvidas pelo simbolo, enquanto o logotipo exerce sua fungcéo de ser legivel,
podendo ser aplicado em cores mais sobrias. A desvantagem em abranger tantas
cores é a dificuldade de aplicagbes em fundos coloridos e fotograficos, sendo mais

eficaz em aplicacdes de fundo branco, além do custo em certos tipos de impressao.

5.2.2. MARCAS MULTILINGUES

Algumas instituicbes que atuam a nivel internacional ndo se restringem a utilizar
apenas um idioma nas aplicagdes de suas identidades, podendo possuir diversas
versdes de marcas graficas com adequagdes para sua atuagao em diferentes paises.
Com o intuito de aprofundar o conhecimento sobre como essas marcas realizam tais
adaptacgdes, levantando possiveis solugdes para o desenvolvimento deste projeto, a
seguir serao analisadas as identidades de algumas instituigbes que utilizam um

recurso multilingue para sua marca.

A United Nations (UN), ou Organizagao das Nagoes Unidas (ONU) em portugués,
€ uma organizacao de cooperagao global entre nagdes com os objetivos de manter a
paz e a seguranga internacional, proteger os direitos humanos, entregar ajuda
humanitaria, promover desenvolvimento sustentavel e defender o direito internacional.
A ONU possui seis idiomas oficiais sendo eles o inglés, arabe, chinés, francés, russo
e espanhol; por conta disso, sua marca grafica possui versées para cada um desses

idiomas (Figura 35).
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Figura 35 - ONU: Marcas graficas
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Fonte: United Nations. Adaptado pelo autor.

Como pode ser observado na Figura 35, a ONU utiliza uma marca grafica do tipo
logotipo com simbolo, exibindo um simbolo imutavel, independente da regido, formado
pelo globo terrestre em azul claro contendo todos os continentes, planificado em um
circulo demarcado com linhas longitudinais e latitudinais, envolvido por dois ramos de
oliveira, simbolos da paz. Seu simbolo é acompanhado por um logotipo preto escrito
de maneiras distintas adequado para seus seis idiomas oficiais. E interessante notar
como a marca grafica se adapta ndo apenas para as mudangas de idioma, mas
também com as mudancas de alfabeto, alterando do latino para outros diferentes,
como nos idiomas arabe, chinés e russo. A variagao de alfabetos apresenta o
problema de resultar em diferentes dimensées do nome escrito, com o logotipo no
idioma chinés (3), por exemplo, sendo composto apenas de 3 ideogramas, enquanto
o logotipo em russo (5) exibe uma grande quantidade de caracteres. Para resolver
essa questao, foi tomada a decisao de equilibrar e manter a relagao de proporcoes
entre simbolo e area de logotipo em todas as suas versdes, ocasionando que todas
as assinaturas, independentemente do idioma, possuam relativamente a mesma area
em azul de simbolo e area em preto de logotipo, ao invés de tentar manter o mesmo
tamanho de fonte, o que resulta em variagbes com muita coesdo grafica. H4 um
cuidado em especial com a assinatura em sua versao no idioma arabe (2), pois,
visando respeitar o sentido de leitura do idioma, que ocorre da direita para a esquerda,
o simbolo foi reposicionado para o lado direito do logotipo, que também foi alinhado
pelo lado oposto. Essa mudanga acontece ndo apenas na assinatura, como também

nas diferentes versdes website da ONU, como mostra a comparagao na Figura 36.
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Figura 36 - ONU: Websites
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Fonte: United Nations

Em 2020, a ONU completa 75 anos de sua formagao e, com isso, adota assinaturas
comemorativas para utilizagdo em programas que estdo sendo realizados com esta
campanha de aniversario, chamada de UN75 (Figura 37). A assinatura leva o simbolo
da ONU (caso seja usada por entidades ligadas a ONU) e o logotipo da campanha
UN75, exibindo uma seta em ascensao formada pelos numerais, juntamente com sua
tagline “construindo nosso futuro juntos”. Além de desenvolver as assinaturas para
seus seis idiomas oficiais, a organizagao também disponibilizou outras 24 versdes

para contemplar idiomas como o portugués, japonés, hindi, entre outras.

Figura 37 - ONU: Assinaturas comemorativas UN75
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Fonte: United Nations - UN752%3, Adaptado pelo autor.

Para auxiliar na aplicacdo da identidade da UN75 ao redor do mundo, foi criado e
disponibilizado um manual contendo especificacbes sobre seus elementos, sendo

muito util pois contém importantes parametros, como os de redugdo maxima de

23Disponivel em: <https://www.un.org/en/un75/branding-package>. Acesso em 08 out 2020.
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aplicagao da assinatura, em que apresenta diferentes medidas para cada versao, o
que ressalta a importancia de avaliar tais regras para cada uma das versdes
separadamente e ndo como uma regra geral, visto que suas diferencas tipograficas
no logotipo alteram tanto o tamanho dos caracteres quanto a largura total da
assinatura. Contudo, um dos pontos mais importantes do manual é a lista de fontes
tipograficas open-source, ou seja, de distribuicéo livre e gratuita, que contemplam os

diferentes alfabetos de seus idiomas oficiais, exibido na Figura 38.

Figura 38 - ONU: Fontes tipograficas
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Fonte: United Nations - UN75

Ja previamente mencionado neste trabalho, a Medecins Sans Frontieres, ou
Médicos Sem Fronteiras em portugués, € uma organizagao internacional que busca
levar cuidados e assisténcia em saude para pessoas afetadas por crises humanitarias.
Como foi abordado anteriormente no topico “Diferencas Culturais”, na grande maioria
dos casos, a organizagao MSF utiliza sua marca grafica com o nome no idioma original
na parte superior do logotipo e o nome no idioma traduzido na parte inferior, separado
por uma linha vermelha. Entretanto, essa configuragéo € apenas uma de 5 existentes,
exibidas na Figura 39, sendo elas: internacional, internacional com traducao local,

bilingue, monolingue e apenas simbolo.
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Figura 39 - MSF: Marcas graficas
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Fonte: Medecins Sans Frontieres. Adaptado pelo autor.

Com tantas configuragdes diferentes, e ainda sendo replicada em diferentes idiomas,
a identidade da MSF tem o grande desafio de se manter coesa em seus pontos de
contato existentes ao redor do mundo. Diferentemente da ONU, o principal ponto que
traz harmonia em suas versdes de marca grafica n&o € o equilibrio de propor¢ao entre
seus elementos, visto que principalmente a largura do logotipo tende a comprimir ou
estender, mas sim o predominio da area do simbolo sobre o logotipo, sendo muito
mais alto e dominante, também por conta de sua forte cor vermelha. Além disso, a
MSF, por meio do guia de uso da marca, indica onde cada uma das versdes da marca
grafica deve ser utilizada. Em resumo: a versao internacional (1), sendo a principal,
pode ser sempre utilizada; a versao internacional com tradugao local (2) é utilizada
em materiais de acbes de campo, como camisetas, tendas e bandeiras; as versdes
bilingues (3) foram criadas para os escritérios nacionais da MSF e devem ser usados
apenas em seu pais, nunca em campo ou em acgdes internacionais; as versdes
monolingues (4) seguem os principios das bilingues, entretanto, elas apenas estao
disponiveis em espanhol e holandés, pois ha um longo histérico de uso das mesmas,
nao sendo permitida a criagao de novas variagdes desse tipo; e, por ultimo, na versao
apenas simbolo (5), é utilizada apenas a figura chamada de running person (pessoa
correndo), sendo levemente diferente do simbolo utilizado nas outras versdes, pois o
espaco onde seria encaixado o logotipo € completado por um trago vermelho; esta
versao é definida como uma assinatura de suporte para dar apoio nos pontos de

contato, servindo muitas vezes como um elemento grafico para chamar a atengao.
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A facil identificagcdo da MSF acontece em grande parte por meio de suas cores. Apesar
da marca grafica possuir as cores vermelha e preta, a cor branca é descrita como a
cor principal da identidade. Isso fica evidente em suas aplicagcbes nos pontos de
contato, em que exibem um grande predominio da cor branca, resultando em um
contraste impactante com os outros elementos do /ayout, principalmente utilizando o
recurso de ressaltar palavras-chave com a cor vermelha. A Figura 40 exemplifica em
termos gerais como esses recursos visuais podem ser utilizados nos diversos pontos
de contato da MSF.

Figura 40 - MSF: Aplicagdes
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Fonte: Medecins Sans Frontieres

Outra organizacdo que se encaixa nesta categoria de marcas é a North Atlantic
Treaty Organization (NATO), conhecida no Brasil pela sigla OTAN, que significa, em
portugués, Organizagéo do Tratado do Atlantico Norte, mas oficialmente é o acrénimo
de Organitzacié del Tractat de I'Atlantic Nord, pois os idiomas oficiais da
organizagao sao o inglés e o francés. As siglas oficiais sdo muito importantes no
contexto da organizagao visto que o ponto que mais chama a atengdo em sua marca
grafica € o uso constante de ambas as siglas como NATO/OTAN em seu logotipo,

sem versdes separadas de um ou outro idioma, como mostra a Figura 41.
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Figura 41 - NATO/OTAN: Marca grafica

Fonte: NATO/OTAN

Em uma abordagem totalmente diferente das outras instituicbes analisadas neste
projeto, a OTAN perde em flexibilidade, mas ganha muito em coeréncia e facilidade
de se realizar aplicagbes em diversos pontos de contato de escala internacional, pois
nao sao necessarias inumeras versdes de assinaturas para agdes em locais
especificos. Seu tipo de marca hibrido possui caracteristicas de dois megatipos
marcarios: logotipo com simbolo e logotipo com fundo. A caracteristica de logotipo
com simbolo que esta identidade possui é a capacidade do simbolo ser um elemento
figurativo que representa e identifica a organizagdo sem precisar do auxilio de um
logotipo, ainda que este recurso ndo seja muito utilizado. Ja sua forma retangular
colorida lhe confere a caracteristica de logotipo com fundo no que diz respeito a
aplicagao da marca grafica em fundos complexos sem perder a visibilidade de seus
elementos, que se manterao constantes. A estrutura retangular de sua marca grafica
faz parte de um conceito modular de constru¢do, exemplificado na Figura 42, sendo
construido com base no simbolo quadrado e se estende até a adicdo de suas
diferentes divisdes, em ambos os idiomas, exibindo uma estrutura bem definida de

hierarquia de marca.

Figura 42 - NATO/OTAN: Estrutura da marca gréfica

NATO OFFICE
OF SECURITY

BUREAU
DE SECURITE DE L'OTAN

1 - Simbolo 2 - Simbolo e Logotipo 3 - Simbolo, Logotipo e Divisdo

Fonte: NATO/OTAN. Adaptado pelo autor.

Todas as instituigdes analisadas nesta categoria sdo consolidadas e suas identidades

possuem o6tima qualidade grafica. Contudo, o que € mais interessante de se notar sdo
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as diferentes solugcbes encontradas para que suas marcas possam se fazer
identificaveis por publicos de diferentes idiomas. Para uma marca como a do BRICS
Center UFRGS, possuindo muitos idiomas a serem contemplados, as solugbes
propostas pelas identidades da ONU e MSF s&o as mais adequadas a serem
absorvidas por este projeto, pois buscam realizar adaptagdes linguisticas quando
necessario por meio de diferentes versbes de assinatura, conseguindo estar
presentes em uma grande quantidade de paises de maneira extremamente eficiente.
A necessidade de adaptacdo também explica o tipo de marca utilizado por estas duas
instituicdes, o logotipo com simbolo, visto que as alteragdes na grafia de seus nomes
muitas vezes acabam provocando mudancas consideraveis nas proporcoes de cada
assinatura, mas o simbolo permanece como um elemento fixo e constante, capaz de

identificar a instituicdo independente do idioma.

5.2.3. MARCAS ACADEMICAS

O contexto central de atuacdo do BRICS Center UFRGS é o académico, visto que
estara presente principalmente na Universidade. Por conta disso, a analise a seguir
busca compreender como algumas marcas desta categoria se expressam por meio

de sua identidade visual.

O BRICS Policy Center (BPC) € um centro de estudos e pesquisa vinculado ao
Instituto de Relagdes Internacionais da PUC-Rio, dedicado a contribuir para o avango
do desenvolvimento, ampliacdo de direitos e promogao de igualdade nos paises do
sul global por meio de analise e estudo de transformag¢des mundiais e com destaque
para os paises do BRICS. Este centro atua por meio de formacao de pesquisadores,
analises estratégicas, conferéncias, workshops e publicagdes, difundindo suas
pesquisas em seu website. Em termos de identidade visual, sua marca grafica
principal (Figura 43), no sentido horizontal, traz um simbolo marcante e complexo,
constituido de diversas faixas onduladas com as cores das bandeiras dos paises do
BRICS, com a ideia de estarem tremulando em conjunto. Seu logotipo traz o nome
BRICS Policy Center ao topo com um descritor abaixo: “Centro de Estudos e
Pesquisas BRICS”, também exercendo uma funcdo de tradugcdo. O uso do nome
traduzido realiza um papel hibrido entre logotipo e descritor, entretanto, toda esta area

de texto poderia ter sido trabalhada um pouco melhor no sentido de exibir uma maior
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distincdo entre as partes de diferentes idiomas pois, com pouca hierarquia na

tipografia, os textos acabam se misturando.

Figura 43 - BPC: Marca grafica principal
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Fonte: BRICS Policy Center

Aplicado em fundos brancos ou cinzas claros, como ocorre em grande parte dos
casos, a marca grafica principal do BPC funciona muito bem. Entretanto, pode-se
perceber problemas quando aplicado em fundo escuro, como exibido na Figura 44,
em que a ultima faixa do simbolo, na cor preta, praticamente desaparece, enquanto
as faixas brancas mostram-se vazadas, sendo tomadas pela cor do fundo,
descaracterizando um pouco o simbolo por se tratarem das cores das bandeiras da
Russia e india. Outro ponto que pode-se notar é a existéncia de uma versao vertical
da marca grafica, em que o logotipo toma proporgdes extremamente menores com
relacédo a sua versao horizontal, entretanto, com o logotipo sem quebra de linha, acaba
adicionando largura a marca grafica, o que faz do simbolo vertical apenas uma versao
de aplicagcdo em que o logotipo ndo necessita tanta atengdo quanto o simbolo, mais

do que uma versao de aplicagao vertical de fato.

Figura 44 - BPC: Marca grafica em fundo escuro

T —

BRICS Policy Center Centro de | s e Pesquisas - BRICS

Fonte: BRICS Policy Center

Ainda que a aplicagao da marca grafica em fundos escuros tenha alguns problemas
de descaracterizagdo, consegue-se identificar a marca com sucesso, visto que sua
principal caracteristica de segmentacdo em diversas faixas coloridas permanece

visivel. Ha um problema ainda maior em sua versao monocromatica, exemplificada na
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Figura 45 por sua versao totalmente na cor branca, em que depende totalmente de
sua silhueta, perdendo muito em pregnéncia sem seus principais atributos. Por esta
razao, € compreensivel que esta versdo seja utilizada apenas em situagcdes
extremamente necessarias, com a marca grafica em policromia (com todas as cores)

sendo utilizada tanto em fundos claros quanto escuros.

Figura 45 - BPC: Marca grafica monocromatica

BRICS

/ l Policy Center
> Centro de Estudos

e Pesquisas BRICS

Fonte: BRICS Policy Center

O BPC possui varias publicacgdes disponibilizadas para acesso em sua em sua pagina,
com seu catalogo sendo exibido de maneira chamativa e visual, utilizando mockups?*
com a capa das publicagdes. Além disso, em suas publicagdes intituladas de BRICS
Policy Briefs, ha uma padronizagdo da diagramagao destas capas, respeitando um
grid de construgdo em que os elementos visuais chave estao posicionados em locais
e proporgdes similares (Figura 46). Essa configuracdo funciona bem, deixando a
marca grafica do BPC aplicada sobre uma area branca, com a aplicagédo de cores
sempre na parte superior da capa, utilizadas para fazer referéncia a um dos programas
de pesquisa pertencentes ao BPC, que também assinam o canto inferior direito da

capa da publicagao com suas respectivas marcas graficas.

Figura 46 - BPC: BRICS Policy Briefs
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Fonte: BRICS Policy Center

24 Simulagéo de aplicagdo grafica em um produto fisico ou digital.
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As publicagdes do BPC sao uma 6tima referéncia para o BRICS Center UFRGS, visto
que possui o desafio de entregar publicagdes relevantes e atrativas, e o design pode
utilizar varias ferramentas para facilitar e promover o acesso do publico a estas
publicagdes. E facil perceber que o BPC também utiliza ferramentas e técnicas de
design no interior de suas publicagdes, pois pode-se observar que houve uma
preocupacao em realizar uma boa diagramacgédo do conteudo textual no miolo do
documento (Figura 47) que, ainda que possua um conteudo denso de informagdes, é
apresentado de uma maneira muito bem construida, utilizando recursos graficos como
uma boa area de respiro entre o texto e suas bordas, espagamentos adequados entre
linhas e entre paragrafos e uma hierarquia tipografica bem definida, com pesos e
tamanhos diferentes de fonte para corpo de texto, titulos, subtitulos e notas de rodapé.
A utilizagao destes recursos graficos que resultam na boa diagramacgao, legibilidade e
leiturabilidade de um documento sao essenciais para instituicdes com alta producao

textual, sendo uma referéncia ideal para este projeto.

Figura 47 - BPC: Diagramagéao BRICS Policy Brief

Iniciativas de verdade e justica em
contextos nao transicionais:
experiéncias da América Latina

Sitva Santos

1. Introducao’

Fonte: BRICS Policy Center

Dentro da propria UFRGS, como ja foi abordado na introdugéo deste TCC, existem
diversas marcas, representando nucleos, departamentos, secretarias, entre outros.
Pela disponibilidade e facil acesso de pontos de contato para analise foi escolhida a
Secretaria de Educagao a Distancia (SEAD) da UFRGS como exemplo de marca
desta categoria. A SEAD visa coordenar as agdes de atividades de ensino a distancia

na Universidade. Sua marca grafica (Figura 48) € moderna e de boa qualidade,
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contendo um simbolo abstrato composto por 3 retdngulos com diferentes angulos,
fazendo uma certa alusdo as chamas do simbolo da UFRGS, além de ser formado
por uma paleta cromatica baseada em cores complementares no circulo cromatico,

obtendo uma boa composicao pelo contraste.

Figura 48 - SEAD UFRGS: Marca grafica

EDUCACAOA DISTANCIA

Fonte: SEAD UFRGS

A SEAD UFRGS estd presente no Facebook para realizar a divulgagdo de
informacdes, dicas e capacitagdes por meio de postagens, sendo um importante ponto
de contato digital para se comunicar com o publico e, com isso, possui a oportunidade
de expor a identidade visual da marca. De modo geral, é possivel perceber que as
postagens realizadas pela SEAD, exemplificadas na Figura 49, foram criadas
seguindo critérios de design grafico, pois exibem uma certa atencdo em suas
composicoes e na hierarquia de informagdes, ndo exagerando em tamanho de fontes
e explorando recursos visuais. Como pode ser visto nos exemplos de postagens, é
construida uma identidade visual coerente e flexivel pois, ainda que cada postagem
seja diferente, elas mantém caracteristicas chave derivadas de seus elementos
primarios, como o uso das cores aplicadas em pictogramas, textos e fundos, além de

grafismos em linhas ou preenchidos, com angulos que remetem ao seu simbolo.

Figura 49 - SEAD UFRGS: Postagens
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Um ponto muito importante que deve ser considerado, principalmente ao projetar o
MIV para uma marca que atua dentro do setor académico, € a hierarquia de proporcao
e posicionamento entre marcas graficas, pois muitas vezes a assinatura da instituicao
sera acompanhada de outras relacionadas, como também pode ser visto nas
postagens da SEAD UFRGS da Figura 49, inseridas no canto inferior direito. Nota-se
gue uma marca que constantemente assina seus pontos de contato junto da SEAD é
o Nucleo de Produgao Multimidia para a Educagdao (NAPEAD) da UFRGS,
especializado em produgéo de objetos de aprendizagem, sites, animagdes e videos,
localizado no Campus do Vale da UFRGS. Por ser formado por uma equipe com alto
conhecimento de design e animacgao, as aplicagdes de sua marca vao além da
assinatura estatica, contendo uma versao animada que agrega valor para a identidade
visual, sendo muito bem utilizada em vinhetas para suas producdes em video,
aplicando-se lado a lado em uma versdo também animada da marca grafica da SEAD

UFRGS, como mostra a Figura 50, contendo algumas telas da vinheta.

Figura 50 - NAPEAD UFRGS: Vinheta

B D $senn

UFRGS
napead napead Dt

Fonte: NAPEAD UFRGS - YouTube

A marca grafica do NAPEAD (Figura 51) contém um logotipo e um simbolo com formas
harménicas entre si, sendo modernos, leves e amigaveis. A simplicidade do logotipo
exalta o simbolo que carrega certa complexidade, podendo-se conseguir visualizar
telas e uma mao por meio da interpretacao de suas formas sobrepostas e conectadas.
Por mais dificil que seja captar todos os significados que foram pensados durante o
projeto de sua marca grafica, o importante é que ela ndo perde sua capacidade
identificar a marca, fazendo isso muito bem com um simbolo pregnante e de facil
identificacdo mesmo em tamanho reduzido. Um ponto a ser notado em sua versao
utilizada no Facebook é a adi¢cao da sigla SEAD, podendo suprimir a presenga desta

marca grafica em algumas aplicagoes.
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Figura 51 - NAPEAD UFRGS: Marca grafica
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Fonte: NAPEAD UFRGS - Facebook

Como mostra os exemplos exibidos na Figura 52, de modo geral, as marcas que
atuam na UFRGS ndo seguem nenhum padrdo entre si, havendo uma grande
variedade de formas, cores e estilos encontrados nas marcas de cada departamento,

faculdade, programa de pés-graduacéo e afins.

Figura 52 - UFRGS: Marcas graficas
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em um lugar com tantas marcas atuando nas mais diversas areas de ensino, seguir
uma hierarquia rigida de padronizagdo baseadas na marca grafica da UFRGS (1)

poderia dificultar muito a identificacdo e lembranca de cada uma delas, visto que a
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forma e a cor s&o os primeiros elementos da sequéncia da cogni¢do. Ainda assim,
algumas marcas trazem consigo, em maior ou menor escala, elementos ligados aos
da UFRGS, como forma base da Herpetologia (24), os tragos sinuosos da Escola de
Administracédo (21) e até as cores do simbolo Faculdade de Arquitetura (2). Nessa
pluralidade, vemos um grande predominio dos logotipos com simbolo, com algumas
excegdes como o logo-simbolo de estilo classico da Escola de Engenharia (15) e o
logotipo de construgcao simétrica do Departamento de Expressao Grafica (3). Ainda
assim, a diferenca de estilos e solugdes é muito marcante pois, dentro de uma mesma
universidade, & possivel ver o simbolo do Instituto de Artes (22) com um estilo
organico e manual, como se seu monograma fosse desenhado em uma unica
pincelada; muito diferente da Faculdade de Medicina (17) que exibe um simbolo
extremamente complexo, com a marcante figura de seu antigo prédio; ou até mesmo
do Ponto UFRGS (9) que possui um estilo contemporaneo, minimalista e geométrico,
com um simbolo formado por uma sequéncia de circulos excéntricos que resultam em
um interessante efeito visual. Apesar de nao haver muitos pontos analogos
identificados, € importante ter uma visao geral do que ja foi criado, tanto como fonte
de inspiragdo, quanto para evitar o desenvolvimento de solugbes muito similares e

impactar a singularidade da marca do BRICS Center UFRGS.

5.3. ENTREVISTA

Com o intuito de coletar informacgdes a partir de uma fonte diretamente ligada com a
criacdo do BRICS Center UFRGS, foi realizada uma entrevista no dia 21/10/2020 por
meio de uma webconferéncia, respeitando o distanciamento social, com o professor
que esta a frente da criagao do Centro, Anténio Domingos Padula, e com participagéo
do orientador deste TCC, Airton Cattani. O roteiro da entrevista encontra-se no
Apéndice A e sua transcrigdo no Apéndice B. A realizagcdo desta entrevista mostrou-
se muito importante para considerar uma viséo interna sobre o projeto e assim revelar

diversos pontos de atencéo.

Primeiramente, foi ressaltado que ha uma grande quantidade de professores
envolvidos na criagdo do BRICS Center UFRGS, tornando-se um centro
multidisciplinar e ndo ligado a um departamento especifico da Universidade.

Validando as informacbes obtidas através dos documentos previamente



72

disponibilizados, a cooperagdo académica é definida como o principal objetivo do
Centro, ainda que suas atividades também se estendam para as esferas empresarial
e governamental. Com isso, 0 seu publico-alvo é definido como o académico,
principalmente professores, mas também pesquisadores, doutorandos sanduiche, ou

seja, que fazem parte de seu trabalho no exterior, e os alunos de graduagéo.

Durante a entrevista, o professor Padula define que o BRICS Center UFRGS sera um
espaco institucionalizado para cumprir seu objetivo de cooperagao académica, e que
suas atividades, em um primeiro momento, acontecerdo por meio de encontros e
reunides. A materializagcdo dessas atividades se dara pela produgao de projetos de
pesquisa e publicacdes, além da realizagdo do intercambio de professores e alunos.
Além da cooperagao académica, outro conceito ressaltado foi o de vanguarda, pois
estas atividades realizadas pelo BRICS Center UFRGS sao relacionadas com a
cooperagao geopolitica de uma nova ordem mundial em que os paises do BRICS vém

assumindo cada vez mais importancia.

As plataformas de redes sociais serdo utilizadas como ponto de contato da marca,
entretanto, o veiculo de comunicagédo mais importante para a divulgagao de trabalhos,
atividades e publicagdes, segundo o professor Anténio Padula, sera o website da
instituicdo, que deve ter seu visual projetado para ser atrativo e convidativo. Outros
importantes materiais que foram comentados durante a entrevista sdo os templates
(modelos) para a criagao de apresentagdes, documentos e publicagdes. A elaboragao
destes arquivos com uma boa diagramacao, além de utilizar recursos visuais para
auxiliar na disponibilizagdo e divulgacdo dos materiais finalizados, com base na
aplicacdo da identidade visual, também pode auxiliar no que foi considerado o
principal desafio do BRICS Center: produzir e difundir conhecimentos que sejam uteis
e atrativos para as comunidades nas quais ele se insere, sendo elas a académica,

cientifica, governamental e empresarial.

Sobre o projeto de criagdo da identidade visual, o professor Anténio Padula, acredita
ser interessante a criagdo de uma identidade atrativa, citando a possibilidade de
utilizar-se de elementos figurativos relativos a cada um dos paises participantes do
BRICS. Além disso, julga como pertinente a ideia de possuir um carater adaptavel

para abranger os diferentes idiomas que utilizados por estas nagdes.
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6. DEFINIGAO DA ESTRATEGIA

A etapa da definicao da estratégia consiste no processo de analise e sintetizagao das
diversas informacgdes coletadas na etapa de pesquisa do projeto, exibindo um resumo
dos dados obtidos com o intuito de auxiliar no desenvolvimento de um briefing de
projeto, em que serdo documentadas as diretrizes projetuais e pontos chave que irao

nortear o processo de criacdo da identidade visual.

6.1. SINTESE DA PESQUISA

A etapa de pesquisa trouxe muitas informagdes importantes para a compreensao das
principais caracteristicas ndo s6 do BRICS Center UFRGS, mas também de outras
marcas de segmentos analogos. Para apresentar as informagdes coletadas de uma
forma mais direta, a seguir sera apresentada a sintese da pesquisa, por meio de um

resumo, em itens, dos pontos encontrados mais relevantes de cada fonte de pesquisa.

Contextualizagao
a) Alta cooperacado com paises do BRICS;
b
c
d

e

) Realizagao de atividades com comunidade académica e agentes externos;
) Existéncia de sede fisica;

) Producéo de conteudo académico;

)

Realizac&do de capacitagdes e treinamentos.

Similares - Cupulas do BRICS
a) Predominio de marcas do tipo logotipo com simbolo;
b) Predominio de simbolos compostos por 5 elementos iguais ou similares,
fazendo aluséo aos paises do BRICS;
c) Bom potencial para derivagdo em grafismos a partir de elementos primarios;
d) Utilizagdo de um cddigo de cores para representagao dos diferentes paises;
e) Marca grafica com grande numero de cores encontra dificuldade de aplicagao

em fundos coloridos e fotograficos.
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Similares - Marcas multilingues

Para a identidade abranger muitos idiomas, € adequada a criagao de diversas
variacdes de sua marca grafica;

Um simbolo consistente € importante para dar suporte a um logotipo mutavel;
Importante foco em estrutura da marca grafica e arquitetura de marca;

MIV utilizado como ferramenta de alta importancia para a consisténcia da

identidade visual em diferentes regides.

Similares - Marcas académicas

a)

b)

Valorizagdo das publicagbes pelo uso de capas bem diagramadas e
padronizadas, apresentadas digitalmente por mockups;

Utilizagdo de recursos graficos para diagramagao de documentos textuais,
resultando em publicagdes com boa legibilidade e leiturabilidade;

Redes sociais como importante ponto de contato com publico para realizagao
de divulgacdes de publicagbes e programas;

Necessidade de prever hierarquia de aplicagdo de marca grafica adjunto a
outras assinaturas, como a da UFRGS;

Predominio de marcas do tipo logotipo com simboilo;

Marcas presentes na UFRGS nao seguem padrdes visuais entre si;

Importante evitar grandes similaridades com marcas ja existentes na UFRGS.

Entrevista

a)
b)

Centro multidisciplinar;

Cooperagao académica como foco central,

Realizagéo de atividades como encontros, projetos de pesquisa, publicagdes e
intercambios de alunos e professores;

Publico-alvo é o académico, principalmente professores;

Publico-alvo secundario sdo os pesquisadores, doutorandos sanduiche e
alunos de graduagao;

Cooperacgao e vanguarda citadas como palavras-chave;

Website e midias sociais como canais de comunicagao;

Website como um dos principais pontos de contato da marca;

Uso de materiais como templates de apresentagdes, documentos e

publicacdes;
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j) Possibilidade de uso de elementos figurativos marcantes de cada um dos
paises do BRICS para compor o simbolo do Centro;

k) Maior desafio é o de produzir e difundir conhecimentos uteis e atrativos.

6.2. BRIEFING

Com uma grande quantidade de informagdes coletadas, analisadas e sintetizadas, &
estabelecido um briefing de projeto, ou seja, as definigdes sobre o desenvolvimento
do projeto, incluindo caracteristicas importantes da instituicdo e sua marca, guias para

a criacao grafica e a delimitacdo do material que sera entregue.

O projeto consiste na criagédo de uma identidade visual para o BRICS Center UFRGS,
um centro de cooperacido académica multidisciplinar de tematicas variadas referentes
aos paises do BRICS. A entrega consiste em: marca grafica, contendo simbolo e
logotipo, de acordo com a necessidade apontada na pesquisa sobre marcas
multilingues; variagdes de assinatura; manual de identidade visual com detalhamento
dos elementos da identidade visual; pontos de contato reais para utilizagao digital ou
impressa; e pontos de contato hipotéticos para prever a flexibilidade da identidade ou

futuras aplicagdes, apresentados no MIV.

A identidade visual deve identificar a instituicdo de maneira adequada ao contexto em
que esta inserido e sua area de atuacgao, devendo valorizar o Centro e seus trabalhos
publicados, além de auxiliar a instituigdo a divulgar sua producgao e atividades para o
publico. Os elementos da identidade visual ndo necessariamente precisam ter relacéo
estilistica com os elementos visuais que fazem parte da identidade da UFRGS ou de
qualquer departamento da Universidade. Devido ao alto nivel de cooperacéo entre os
paises participantes do BRICS, o projeto deve propor solugbes para se tornar
identificavel por um publico diverso, ndo apenas brasileiro. A identidade visual podera
utilizar o ja estabelecido cédigo de cores exibido na pesquisa sobre as Cupula do
BRICS a fim de identificar, por meio de representacao grafica, ndo apenas os paises,
mas também sua categoria de pesquisas sobre o BRICS. O requisito mais importante
€ que a identidade visual criada esteja de acordo com este briefing e suas informagdes

de posicionamento, como missao, visado, atributos e conceito da marca.
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O publico-alvo principal do BRICS Center UFRGS é o Académico, com foco nos
professores. Demograficamente, de nacionalidade brasileira, entretanto, também
devem ser contemplados os publicos da Russia, india, China e Africa do Sul. Nesse
mesmo cenario, o publico secundario € formado por pesquisadores, doutorandos
sanduiche e alunos de graduagéo. Em outro nivel, o BRICS Center também possuira

contato com publico externo como agentes governamentais e empresariais.

O posicionamento da marca do BRICS Center, construido por dados obtidos
principalmente durante as etapas de contextualizagéo e de entrevista, foram definidos
para auxiliar na concepcéao de sua identidade, sendo eles a miss&o, visao, atributos e,

por fim, o conceito da marca:

Missao
A missao da marca refere-se ao seu propdsito, sua razdo de existir, o que quer
alcancar por meio de suas atividades. O BRICS Center define sua missdao como:

Fomentar a cooperagao académica com os paises que compdéem o BRICS.

Visao

A visao da refere-se a um objetivo interno, definido pelo que a marca quer se tornar
no futuro. A visdo do BRICS Center é: Tornar-se um importante e reconhecido
centro de cooperagdao académica, tanto dentro da UFRGS quanto

internacionalmente.

Atributos
Os atributos sdo as palavras-chave que se relacionam com a marca, seu conceito e
sua identidade. Os atributos do BRICS Center sdo: Académico, Multicultural,

Cooperativo e Multidisciplinar.

Conceito da marca

Como uma resultante da estratégia e posicionamento da marca do BRICS Center, seu
conceito corresponde com o que a metodologia de Wheeler (2012) apresenta como a
grande ideia da marca, sendo expressa em uma frase curta, simples e facil de se
transportar. Visto que o BRICS Center atua como elemento central de fomentagcao da

cooperagao tanto interna na UFRGS, por meio dos professores, alunos e
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pesquisadores, quanto externa, com envolvimento de instituicbes de diversos paises,
agindo com o intuito de buscar conhecimentos uteis em areas distintas de atuacéo,
sempre em busca de resultados positivos, sua frase-conceito é definida como:

“Potencializando a cooperagao em prol do desenvolvimento”.

Para os pontos de contato do BRICS Center, foi definida a criacdo de materiais
simples como papelaria basica até materiais que atendem necessidades graficas mais
especificas relacionadas as suas atividades, sendo eles os seguintes itens:

- Cartéo de visita

- Papel timbrado

- Pasta com bolso

- Envelope saco

- Cracha

- Modelo de publicacbes

- Template para apresentagdes

- Layout conceitual do website

- Avatar e capa para redes sociais

- Cartaz de divulgagao

- Postagens virtuais

- Bloco de notas

No decorrer do projeto, foi percebida a oportunidade de criagdo de outros diversos
pontos de contato para auxiliar na comunicacédo do BRICS Center e a flexibilidade de

aplicagao de sua identidade visual.
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7. DESENHO DA IDENTIDADE

Com a definicdo do briefing de projeto, € iniciada a etapa de desenho da identidade,
fase em que se acontece o processo pratico e criativo para a construgao do que vai
se tornar o resultado final do trabalho. Entretanto, antes de realizar qualquer esboco,

€ importante passar por uma fase de ideagdo com a realizagéo de processos criativos.

7.1. IDEAGAO

Realizando uma “ponte” entre os detalhes definidos pelo briefing e a geragcdo de
alternativas visuais, a fase de ideacdo utiliza processos criativos, realizados
individualmente pelo autor, para traduzir as informagdes descritas no briefing em

conceitos verbais e visuais para auxiliar nas decisdes de design da identidade.

Primeiramente, foi realizado um brainstorming para encontrar palavras-chave
relacionadas aos quatro atributos da marca do BRICS Center (académico,
multicultural, cooperativo e multidisciplinar) tendo o seu conceito como eixo central.
Esse processo é realizado sem julgamentos e filtros, com o intuito de se obter a maior
quantidade de resultados possiveis. A partir da lista de palavras obtidas, € realizado
um processo de ordenagéo e organizagao, criando relagdes hierarquizadas entre as

palavras para formar um mapa mental, exibido pela Figura 53.

Figura 53 - Mapa mental

Diferencas
Nagdes \

\

Palitica Paises

\ \ G\sbajl

Geografia

Externo

POTENCIALIZANDO A
\ Localizac&o’ MULTICULTURAL —— COOPERAGAO EM PROL
Crengas | DO DESENVOLVIMENTO

~
~ Costumes
~~— Cultura

Cores = gandeira /) \

icone — Idioma  simbolos

Fonte: Elaborado pelo autor



79

O mapa mental mostra, de forma organizada, uma relagdo mais ampla do BRICS
Center com seu conceito e atributos, exibidos de forma mais ampla a partir de seus
desdobramentos em uma relagdo de conexdes com outras palavras-chave analogas.
Além de criar aprofundamento conceitual, 0 mapa mental também serve como base
para o processo de sintetizacido visual de cada um dos atributos da marca por meio

de painéis semanticos individuais.

Os painéis semanticos foram criados para transformar os conceitos verbais em
visuais, sendo ainda baseados nos atributos da marca. Com os painéis é possivel ter
uma compreensao maior de onde a identidade visual estara inserida e, com isso, séo

retiradas inspiragdes e referéncias para a geragao de alternativas.

O painel Académico (Figura 54) traz imagens focadas na universidade, local de
geracdo de pesquisa e troca de conhecimento entre alunos e professores.
Visualmente é exibida uma certa sobriedade decorrente da tradigdo das instituicbes
de ensino, trazendo uma atmosfera com certa seriedade, ainda assim, € um meio que
cada vez mais abre espaco para inovacdo. Na paleta de cores predominam tons

quentes e neutros.

Figura 54 — Painel Académico
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Fonte: Elaborado pelo autor

O painel Multicultural (Figura 55) foca na diversidade de culturas globais, possuindo
inumeras particularidades decorrentes da vastiddo de nacdes espalhadas pelo
mundo. Como expressao grafica, a representacao destes diversos paises é feita por

meio de suas bandeiras, cada uma com suas cores, geometria e iconografia distintas
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que fazem parte de sua identificagdo. Por conta desta pluralidade, a paleta de cores

apresentada no painel é diversa tanto em tons como em combinacdes.

Figura 55 — Painel Multicultural
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Fonte: Elaborado pelo autor

O painel Multidisciplinar (Figura 56) e o painel Cooperativo (Figura 57) possuem
grandes similaridades conceituais entre si, pois ambas, de certa maneira, tém seu
cerne formado por equipes de pessoas. O painel Multidisciplinar possui um foco mais
voltado para as diferentes proficiéncias de seus participantes, que possuem
formagdes voltadas para areas de atuacao distintas. Ja o painel Cooperativo traz
imagens focadas na conexédo e combinagéo destas diferentes partes em prol de um
objetivo. Em termos visuais, o Painel Multidisciplinar traz um carater mais profissional
e técnico, possui uma diversidade mais complexa de cores e formas. Ja o Painel
Cooperativo, tratando-se de um conceito mais simples, possui uma predominancia de

cores primarias e unido simples de formas geométricas.

Figura 56 — Painel Multidisciplinar
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Figura 57 — Painel Cooperativo
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Os quatro painéis semanticos possuem tanto particularidades quanto similaridades
entre si e sao utilizados como referéncias sobre o universo visual em que a marca
esta inserida, além de serem fortes inspiragcdes para a criagao de todo o sistema de
identidade visual e da geragao de alternativas de assinaturas visuais, que ira ter seu
inicio com a criagao de esbocos manuais, apoiados nos atributos da marca e seu

conceito.

7.2. GERAGAO DE ALTERNATIVAS

A geragado de alternativas se iniciou no papel, por meio do desenho manual de
esbocos rapidos de simbolos relacionados com os processos e resultados que foram
apresentados na etapa de ideagao. A fase inicial da geragcédo consiste em priorizar a
criacdo livre e em quantidade para relevar diferentes possibilidades por meio do
desenvolvimento gestual, colocando no papel diversas ideias, ainda que cruas.
Posteriormente estes esbogos manuais serao selecionados para a criagao de novos
esbocos digitais, que irdo conter um melhor nivel de qualidade e sendo mais proximos

do resultado final.

O resultado dos esbogos manuais (Figura 58) trouxe diversas formas possiveis de se
tornarem simbolos para compor a marca grafica. Em muitas op¢des foram exploradas
a combinacdo de cinco partes para compor um elemento unico, como forma de
representar os paises do BRICS, além de encaixar a ideia de cooperacédo e

multidisciplinaridade. Foram exploradas formas geométricas diversas, mas
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principalmente elementos circulares, permitindo o desenho conter uma espécie de
“nucleo”, fazendo uma alusao ao proprio Centro. Ainda que uma assinatura visual
possua a identificagdo da marca como principal fungao, € ndo a declaragcao de todos
os seus atributos, a exploragao destes conceitos como base de ideagao na etapa de
criacdo € utilizada como uma facilitadora do processo criativo, sendo um norteador

em uma etapa de liberagao de ideias.

Figura 58 — Esbogos manuais
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Fonte: Elaborado pelo autor

Apos a criagdo dos esbogos manuais, o desenvolvimento foi para o ambiente digital,
com a exploragdo de desenhos vetoriais de melhor acabamento em relagdo aos
previamente criados. Os desenhos mais adequados ao briefing foram utilizados como
simbolos em marcas graficas, ja acompanhados com um logotipo para a realizagao

dos primeiros testes de assinaturas visuais (Figura 59).

Figura 59 - Testes de assinaturas visuais
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Para seguir a etapa definitiva de sele¢do de alternativas, o numero de opgdes
disponiveis nesta etapa se mostra excessiva, necessitando uma pré-selecao para
diminuir as opgbes apresentadas. Para esta pré-selecdo, foram utilizados alguns
critérios como: originalidade, potencial para desdobramentos e qualidade grafica.
Ainda que algumas das alternativas se mostrassem positivas com relagéo a estes
critérios, outras se sobressairam e foram pré-selecionadas. Estas marcas graficas
foram levemente refinadas com base nos testes feitos até entdo, recebendo polimento
no simbolo e no logotipo, além da adigdo de descritores com o nome completo do
BRICS Center (Centro de Estudos e Cooperacédo BRICS na UFRGS) em todos os
idiomas dos paises do BRICS. A Figura 60 exibe as trés marcas graficas que

resultaram desse processo.
Figura 60 - Marcas graficas pré-selecionadas
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Fonte: Elaborado pelo autor

As trés marcas graficas escolhidas para o processo final de sele¢do de alternativas se
mostraram visualmente interessantes, adequadas ao briefing, capazes de identificar
o Centro e se desdobrarem em uma identidade visual completa. A alternativa 1
apresenta circulos preenchidos de cor que representam os cinco paises do BRICS,
sendo também formado por dois semicirculos criados como referéncia para “mundo”
no exterior e “nucleo” no interior. A alternativa 2 foi resultado da exploracdo da
separacgao e simplificagcao e jungao de elementos graficos encontrados nas bandeiras
dos paises do BRICS para criagcdo de um novo simbolo. Ja a alternativa 3 traz uma
composi¢ao minimalista, utilizando o circulo como a opc¢édo 1, mas também com

inspiragées nos conceitos de conexao e progresso.
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7.3. SELEGAO DE ALTERNATIVAS

Ainda que a marca grafica, ou assinatura visual, seja 0 elemento mais importante da
identidade visual, sdo uma parte de algo muito maior. Com isso em mente, para um
melhor aproveitamento da selecdo de alternativas, foram criadas aplicagdes
preliminares de cada uma das alternativas. Esse processo mostra com mais clareza
o potencial de desdobramento de cada marca grafica, exibindo mais recursos visuais
para serem analisados e comparados. As aplicagcdes preliminares da alternativa 1
(Figura 61) exploram o semicirculo como principal grafismo de apoio nas
composicdes, alternando entre as 5 cores contidas no simbolo. Os layouts
apresentados também exploram o branco e o cinza escuro ao fundo, aproveitando a

alta capacidade da assinatura visual em ser aplicada sobre ambas as cores.

Figura 61 - Alternativa 1 - Aplicagées preliminares
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As aplicagbes preliminares da alternativa 2 (Figura 62) exploram as composigdes de
formas e cores que sao presentes na assinatura visual, criando padronagens que
podem ser utilizadas de maneiras diferentes, dependendo da peca gréfica. As cores
também sao aproveitadas para serem aplicadas mais livremente, mostrando ser uma
alternativa relativamente menos séria comparada as outras. Para tirar o maximo de
proveito das cores contidas na marca grafica, ela é preferencialmente aplicada sobre

fundos claros.
Figura 62 - Alternativa 2 - Aplicagdes preliminares
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Fonte: Elaborado pelo autor

As aplicagdes preliminares da alternativa 3 (Figura 63) apresentam, propositalmente,
um contraponto em relagdo as outras, utilizando apenas a cor azul ao invés das
diversas cores encontradas em similares da categoria BRICS. Esta alternativa traz
layouts um certo dinamismo em termos de composigao, além de possuir uma 6tima

aplicagdo monocromatica.
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Figura 63 - Alternativa 3 - Aplicacdes preliminares
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7.3.1. FORMULARIO VIRTUAL

No processo da seleg¢ao de alternativas, foi criado um formulario virtual para coleta de
opinides sobre as opgdes apresentadas; as questdes elaboradas para cada uma das
alternativas podem ser vistas no Apéndice C deste trabalho. No formulario foram
avaliados diversos parédmetros da identidade escritos em termos leigos para incluir
respondentes nao-designers, sendo eles: desenho do simbolo; fontes/letras do nome
(referindo-se ao logotipo); cores; visual geral; e aplicagdo em materiais. O formulario
também aborda a percepcédo do respondente quanto o nivel a conexdo de cada
alternativa com os atributos da marca (académico, multicultural, cooperativo e
multidisciplinar) de forma quantitativa, além de permitir a atribuigdo de uma nota geral,
de 1 a 10, sobre cada uma das alternativas. No final do formulario, o respondente tem

a possibilidade de votar na alternativa que selecionaria para a identidade visual do
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BRICS Center, além de responder comentarios qualitativos sobre elas. O formulario
foi criado em portugués e em inglés, sendo enviado para alunos da UFRGS;
professores participantes do BRICS Center; contatos chineses decorrentes de
iniciativas de cooperagdo com a UFRGS; além de designers de fora do Brasil,
contatados pelo Behance, plataforma virtual de portfélios para designers. Apesar de
uma certa dificuldade para se obter respondentes estrangeiros, o formulario foi
respondido por 31 pessoas, sendo 11 do Brasil (35,5%), 7 da india (22,6%), 6 da China
(19,4%), 3 da Russia (9,7%), 3 da Africa do Sul (9,7%) e 1 do México (3,2%).

De modo geral, os resultados qualitativos foram relativamente equilibrados, com notas
médias positivas, situadas entre 3 e 5 na grande maioria dos casos. O comparativo
dos resultados de cada alternativa com os parametros avaliados pode ser visto na
Figura 64. Com relacdo ao simbolo, as alternativas 1 e 2 obtiveram as melhores
notas, enquanto a alternativa 3, a de maior simplicidade, foi percebida como a mais
fraca neste parametro, porém seu logotipo obteve a maior nota dentre as trés opgoes,
sendo a unica que leva o nome “BRICS Center” com fonte de mesmo peso. Em
contrapartida, a alternativa 2, carregando um logotipo com notavel maior contraste de
pesos, sendo a palavra “Center” muito mais fina, obteve as piores notas. Com
inspiragcao nas bandeiras dos paises, a alternativa 2 exibiu sua paleta de cores de
forma muito mais evidente que as demais alternativas, e isso foi positivamente
avaliado, resultado oposto a monocromia apresentada pela alternativa 3, com o pior
resultado dentre as alternativas apresentadas. O visual geral, sendo o parametro com
maior énfase na opinido pessoal de cada respondente, pois trata-se de uma avaliagao
particular da soma de todos os elementos visuais das alternativas, obteve resultados
equilibrados, entretanto, todas as notas médias ficaram abaixo de 4, podendo ser um
indicativo da falta de acabamento empregado na construgcao das pecgas preliminares.
Por fim, comparando as aplicagdes preliminares, apresentadas principalmente pelas
simulagdes, a alternativa 2, exibindo padronagens com diferentes formas e cores,
obteve as maiores notas, enquanto a alternativa 1, com layouts apresentando poucas

areas com destaque de apenas uma cor, obteve as notas mais baixas.
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Figura 64 — Resultados da avaliagdo de parametros
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Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados da avaliacdo da relagdo de cada alternativa com os atributos da marca
sdo exibidos na Figura 65. O primeiro atributo avaliado, académico, tem como
destaque a alternativa 3, resultado pouco surpreendente visto que, dentre as
alternativas apresentadas, € a que contém maior sobriedade, caracteristica também
vista no painel semantico do mesmo atributo. A avalicdo do atributo multicultural
possui uma grande discrepancia entre os resultados: a alternativa 2 obteve a maior
nota entre todas as avaliagdes de atributos (4,5) enquanto a alternativa 3 obteve a pior
(2,3). Esse resultado € comparavel com a avaliagdo do paradmetro das cores, com
resultados podendo estar intrinsecamente conectados entre si, visto que a alternativa
3 sequer apresenta cores vistas nas bandeiras dos paises do BRICS. De maneira
menos direta e mais contida, um resultado similar também é visto com o atributo
multidisciplinar. Ja em relagao ao atributo cooperativo, os respondentes avaliaram
que possui maior conexao com a alternativa 1. Com os resultados obtidos, nota-se
que, mesmo possuindo a maior nota com o atributo académico, a alternativa 3 obteve
a pior avaliacdo em todos os outros atributos, enquanto as outras duas alternativas

possuem um equilibrio entre suas avaliacoes.
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Figura 65 — Resultados da avaliagédo de atributos
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Fonte: Elaborado pelo autor

Encerrando os resultados quantitativos, a Figura 66 exibe o comparativo entre as
notas meédias e quantidade de selecdes por respondentes. A nota média, avaliada de
1 a 10, mostra uma certa paridade, com uma amplitude de 7,3 (alternativa 3) até 8,0
(alternativa 2), mostrando que, de maneira geral, ndo ha uma alternativa que se
exceda em superioridade ou inferioridade com relagcdo as outras em termos de
qualidade. Isso ja se mostra diferente quando se avalia as vezes em que a alternativa
foi “votada” como a ideal para o BRICS Center: a alternativa 2 foi a vitoriosa nesse
quesito, com um total de 16 votos (51,6%), seguido pela alternativa 1, com 11 votos
(35,5%). Ja a alternativa 3, mesmo com bons resultados nas avaliagbes de
parametros, foi selecionado por apenas 4 respondentes (12,9%). Ao comparar o
numero de votos dos professores do BRICS que participaram desta etapa de
pesquisa, foram 3 votos para a alternativa 1 (75%), incluindo o voto do professor
Antonio Padula, e 1 voto para a alternativa 2 (25%). Ja a alternativa 3 nao foi

selecionada por nenhum dos professores participantes.
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Figura 66 — Resultados de notas e selecdes
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Além dos dados quantitativos, o formulario resultou em dados qualitativos de grande
valor, obtidos por meio das caixas de comentarios opcionais, sendo extremamente
importantes para a avaliagdo de cada uma das alternativas. Sobre a alternativa 1 foi
comentado que n&o havia uma grande distingdo entre as cores amarela e laranja do
simbolo, estando muito proximos em tonalidade. Sobre seu logotipo, houve bons
comentarios sobre a fonte utilizada, mas também ressalvas, sinalizando a
necessidade de ajuste de espagamento entre letras, além de sugestdo sobre manter
consisténcia entre o peso da fonte para ambas as palavras. A alternativa 2, apesar
dos comentarios positivos sobre o uso das cores, também recebeu criticas quanto a
tipografia utilizada no nome, como, por exemplo, a dificuldade de leitura pela fonte ser
mais condensada e, novamente, a grande diferenga de pesos entre as palavras. Ainda
sobre esta alternativa, houve um comentario de extrema importéncia vindo de um
professor do BRICS, apontando que o simbolo da alternativa 2 ndo apresentava uma
clara associagdo com as bandeiras dos cinco paises do BRICS, sendo o conceito
principal de desenvolvimento. A alternativa 3 também obteve esse mesmo retorno,
apesar de comentarios o definindo como pratico, profissional e bem apresentado, ndo
houve associagao com os paises do BRICS ou conexdo com o atributo multicultural
pela falta de cores. A utilizacdo apenas tons de azul por esta alternativa lhe concedeu

percepgdes de uma identidade com viés tecnoldgico.
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Todas a questdes apresentadas buscaram opinides individuais de cada respondente,
contendo algumas questdes um pouco mais técnicas e outras para expressao de uma
percepcao pessoal. Com isso em mente, € importante salientar que o formulario nao
buscou ser utilizado como uma votagao aberta para a alternativa ser selecionada por
um determinado publico. A pesquisa de opinido se torna mais uma ferramenta de
obtencao de dados para o projetista, e cabe ao designer responsavel ter discernimento
sobre as informacdes obtidos para, assim, utilizar feedbacks recebidos ao seu favor e

enriquecer o desenvolvimento do projeto.

Para concluir a etapa de sele¢ao de alternativas, levando em conta todos os fatores
apresentados, a alternativa 3 foi descartada por nao apresentar os requisitos
necessarios para representar visualmente o BRICS Center. Apesar de ser visualmente
interessante e ideal para uma marca académica, sua monocromia ndo se conecta com
a pluralidade da tematica BRICS. Entre a alternativa 1 e 2, houve uma disputa
equilibrada, sendo ambas adequadas para representar o BRICS Center. Entretanto,
foi selecionada a alternativa 1. Esta se mostrou mais apta para o desenvolvimento e
conclusao do trabalho, pois seu simbolo possui uma relacéo clara e direta com os
paises do BRICS, aspecto em que a alternativa 2 foi negativamente avaliada. Além
disso, a marca grafica da alternativa 1 possui uma maior capacidade de ser aplicada
facilmente sobre fundos diversos, pois ndo ha elementos visualmente entrelagcados,
como na segunda alternativa. E importante ressaltar que, por mais que as escolhas
no campo do design procurem ser feitas com bases na objetividade cientifica e
metodoldgica, aspectos subjetivos sempre acompanharao essas escolhas. Segundo
OSTROWER (1993, p. 10), “Os processos de criagdo ocorrem no ambito da intuigdo.
Embora integrem toda experiéncia possivel ao individuo, também a racional, trata-se
de processos essencialmente intuitivos. As diversas opgdes e decisbes que surgem
no trabalho e que determinam a configuracdo em vias de ser criada, ndo se reduzem
a operacgoes dirigidas pelo conhecimento consciente”. Deste modo, algum grau de

intuicdo esteve presente na escolha pela alternativa a ser desenvolvida.

Ainda que tenha sido a selecionada, em questdes de layout e aplicagdes, a alternativa
1 apresenta uma grande necessidade de aperfeigoamento, pois seus elementos
graficos, demasiadamente simplificados nas aplicagbes preliminares, ndo agregam

tanto valor para a sua identidade. A etapa de selecao de alternativas mostrou que ha
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uma grande oportunidade de se aprender tanto com os erros como com 0s acertos
salientados pelas respostas do formulario virtual, para assim concluir o refinamento

dos elementos da identidade visual da alternativa selecionada.
7.4. FINALIZA(;Z\O DOS ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL

A etapa de desenvolvimento possui diversas subetapas. Algumas sao logicamente
sequenciais, entretanto, apds aplicacdo do formulario virtual, as ultimas etapas que
antecedem o desenvolvimento dos pontos de contato finais, sendo a de refinamento,
testes de tipografia, cor e aplicagdo, acabam ocorrendo simultaneamente, com o
resultado de um influenciando o outro para atingir o melhor resultado possivel. A etapa
de finalizagao dos elementos da identidade visual consiste em, a partir das percepgdes
e aprendizados adquiridos durante a etapa de selegdo de alternativas, realizar
refinamento necessario, com base em testes digitais e impressos, em todos os
elementos da identidade visual que necessitam de ajuste, para se obter uma versao
definitiva. A partir dos ajustes e defini¢gdes, se torna possivel o desenvolvimento dos

pontos de contato finais da marca com maior seguranga e acabamento grafico.

7.41. SIMBOLO

O simbolo da alternativa selecionada ja aparentava ser consistente, entretanto, foi
identificado um ponto de melhoria por meio do formulario virtual. Segundo a
respondente Elisma du Plessis, diretora criativa da Achro Brand Studio, na Africa do
Sul, o simbolo poderia ser refinado com uma avaliacdo minuciosa dos espacamentos
entre os 5 pontos coloridos, com o0 uso de uma forma poligonal em sua geometria
circular para auxiliar o posicionamento de cada um dos pontos. Ou seja, utilizar a
geometria oculta para definir um arranjo final. A Figura 67 mostra o refinamento do
simbolo utilizando um decagono equilatero na geometria de construgao, separando o
centro de cada ponto por 36 graus. A versao finalizada do simbolo, contando também
com ajustes das defini¢gdes finais da paleta de cor, item que sera mostrado a mais a

frente, pode ser vista na Figura 68.
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Figura 67 — Refinamento do simbolo

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 68 — Versao final do simbolo

Fonte: Elaborado pelo autor

7.4.2. LOGOTIPO

O refinamento do logotipo foi um ponto bastante requisitado por respondentes do
formulario. Nesta etapa, foi realizado um ajuste muito importante referente ao
espacamento entre letras, tendo sido reajustado para garantir um melhor equilibrio
entre as duas linhas que compde o nome, de forma com que fique blocado na marca
grafica, com as duas palavras em equilibrio em suas larguras. No formulario também
foi comentado sobre a utilizagdo do mesmo peso entre as duas palavras, entretanto

esta modificagdo acaba por dar maior destaque visual a palavra “Center”, por ser
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levemente maior. O ajuste realizado foi, de certa forma, o oposto disto: na versao
preliminar as palavras do nome estavam com uma variacdo leve de pesos, o que
acabava indefinindo uma relagao de hierarquia entre elas, pois ora a palavra “Center”
parecia de mesmo peso e ora parecia mais espessa, ainda com sua largura maior que
a do “BRICS”. Essa questdo deixava o logotipo desequilibrado, e com o ajuste de
blocagem das palavras, um peso mais leve para a palavra “Center” acaba por o deixar
mais harménico na composi¢ao. Junto do logotipo, o descritor, contendo o0 nome
completo do Centro, recebeu um feedback negativo quanto ao espago que suas trés
linhas ocupavam, pois resultava em um grande bloco vertical. Neste quesito, foram
feitos ajustes na tipografia do descritor para deixa-lo mais compacto, utilizando letras
em caixa alta de menor tamanho, além de ser criada uma versao reduzida do descritor
apenas com o nome “UFRGS”, para que possa expor de forma mais direta a
universidade na qual o BRICS Center pertence, e inclusive ser utilizada em aplica¢gdes
de menor tamanho, pois possui uma redu¢cao mais facilitada. A Figura 69 mostra o
refinamento realizado no logotipo e no descritor do BRICS Center, com as versdes

ajustadas comparadas com a verséao preliminar.

Figura 69 — Refinamento do logotipo e descritor

BRICS BRICS BRICS
CENTER | CENTER CENTER

Verséo Preliminar Versbes Ajustadas

Fonte: Elaborado pelo autor

7.4.3. ASSINATURAS VISUAIS

Apds os ajustes do simbolo e logotipo, com elementos bem definidos em termos de
dimenséo, peso e composic¢ao, foi possivel criar a versao final da marca grafica e de
todas as variagdes de assinaturas visuais do BRICS Center. Em termos gerais,

desconsiderando todas as subvariagdes existentes, existem 7 tipos de assinaturas
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visuais para a identidade, exibidos na Figura 70. As assinaturas principais (1, 2 e 3)
possuem apenas “UFRGS” em seu descritor, sendo mais faceis de serem aplicadas.
A assinatura principal vertical (1) corresponde a assinatura ja vista durante a selecao
de alternativas, entretanto, sua versao horizontal (2) esta configurada em apenas uma
linha, lhe conferindo mais largura e menos altura, sendo o ideal para esta variagao.
Além disso, a versao preliminar horizontal, em duas linhas, por meio do ajuste no
logotipo, resultou na versao compacta (3), ocupando pouco espaco tanto na
horizontal, quanto na vertical, sendo versatil para diversas aplicagdes. Foram criadas,
também, assinaturas especificas para cada um dos idiomas principais dos paises do
BRICS: portugués (4), russo (5), inglés (6) e chinés (7). Este ultimo, por ser mais
complexo, sem traducéao direta automatizada, foi definido com o auxilio de Rita Zhang
Rui, natural da China. As assinaturas relacionadas com os idiomas apresentam o
nome completo do BRICS Center (Centro de Estudos e Cooperagdo BRICS na
UFRGS), sendo escritas com a fonte Noto Sans SC?°, criada com licenga gratuita pelo
Google Fonts, que possui caracteres além do alfabeto latino, permitindo a escrita nos

idiomas russo e chinés.

Figura 70 - Assinaturas visuais

G:

BRICS , (5: BRICS
CENTER (O} BRICS CENTER * CENTER
1 2 3

Cy BRICS Cy BRICS C,- BRICS Cy BRICS
* CENTER * CENTER * CENTER * CENTER

4 5 6 7

Fonte: Elaborado pelo autor

As assinaturas visuais de diferentes idiomas possuem descritores dos quais 0s
espacamentos entre letras foram ajustados individualmente em cada verséo, de

maneira com que suas manchas graficas sejam similares independentemente do

25 Disponivel em: <https://fonts.google.com/specimen/Noto+Sans+SC>. Acesso em 09 mai. 2021.



https://fonts.google.com/specimen/Noto+Sans+SC

96

idioma. Cada uma destas assinaturas também possui variagbes de sentido (vertical,

horizontal e compacta), como mostra a Figura 71.

Figura 71 - Variacbes de assinaturas visuais

G:

BRICS . C> BRICS
CENTER C).- BRICS CENTER * CENTER
Vertical Horizontal Compacta

Fonte: Elaborado pelo autor

Como as aplicagbes do BRICS Center tendem a manter um equilibrio entre suas
cores, a marca grafica utilizada na grande maioria das vezes exibe seus pontos em
diferentes cores, referenciando cada um dos paises BRICS. Entretanto, ha casos em
que a aplicacdo em apenas uma cor € possivel ou até mesmo necessaria, por conta
de certas limitagdes de uso ou de impressao. Nesses casos, sao utilizadas variagoes

de assinaturas monocromaticas (Figura 72).

Figura 72 — Assinaturas monocromaticas

s+ BRICS .+ BRICS - BRICS
C?' CENTER C?' CENTER (?‘ CENTER

CENTRO DE ESTUDOS CENTRO DE ESTUDOS CENTRO DE ESTUDOS
E COOPERAGAO E COOPERACAO E COOPERACAD
BRICS NA UFRGS BRICS NA UFRGS BRICS NA UFRGS

BRICS C> BRICS BRICS

CENTER CENTER CENTER

CENTRO DE ESTUDOS CENTRO DE ESTUDGS CENTRO DE ESTUDOS
E CODOPERAGAD E COOPERAGAQ E COOPERAGAQ
BRICS NA UFRGS BRICS NA UFRGS BRICS NA UFRGS

Fonte: Elaborado pelo autor

Em alguns pontos de contato, as assinaturas visuais possuem bastante destaque e
protagonismo, ndo cabendo o uso de outros elementos como grafismos, pela
caracteristica de apresentacdo do material ou suas dimensbes. Portanto, foram
realizados testes de aplicagdo com simulacdes para avaliacdo do funcionamento da

assinatura aplicada, exemplificados pela Figura 73.
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Figura 73 - Testes de assinatura visual

C) BRICS

CENTER

c,- BRI
" CENTER

Fonte: Elaborado pelo autor

7.44. GRAFISMOS

Ha pontos de contato em que é pertinente a adigdo de elementos graficos em sua
composi¢ao, para isso foram desenvolvidos grafismos de apoio para a identidade
visual do BRICS Center. Como apontado pelos resultados quantitativos e qualitativos
do formulario virtual, as aplicagdes preliminares da alternativa 1, exibindo um tragado
colorido em forma de semicirculo, se apresentaram limitadas e com uma qualidade
aquém do esperado quando comparadas com as outras duas opg¢des. Neste ponto, o
retorno positivo quanto ao uso de elementos graficos coloridos da alternativa 2 foi
utilizado como referéncia para o desenvolvimento de novas opgdes grafismos e

composic¢des para a identidade visual do BRICS Center, como mostra a Figura 74.

Figura 74 - Opgbes de grafismos

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dos grafismos apresentados pela Figura 74, a opgao A foi criada utilizando a metade
inferior do semicirculo maior e metade superior do semicirculo menor do simbolo para
a criagao de uma padronagem por repeticdo. A opcao B utiliza os mesmos elementos
da opcédo A, mas de maneira rotacionada e ampliada, deixando os segmentos de
semicirculo mais verticais e posicionados com encaixes diferentes, resultando em
uma padronagem com caracteristica mais desordenada e dindmica. A opg¢ao C busca
uma familiaridade com o que foi apresentado na alternativa 2 do formulario virtual,
utilizando uma configuragcdo modular, com elementos que remetem ao simbolo:
formas geométricas circulares e semicirculares em diferentes configuracdes, diregcoes
e posicionamento. As opg¢des foram testadas em pontos de contato simulados
digitalmente e, a partir disso, foi selecionada a op¢ao C, com o grafismo modular, para
integrar a identidade visual do BRICS Center (Figura 75). Para este projeto, a opgao
selecionada possui uma disposi¢cao visual mais interessante que as demais, sendo
dindmica, mas nao desordenada a ponto de se tornar ludica, atributo que foge do
briefing de projeto. Para sua finalizagcéo, os grafismos modulares foram refinados em
aspectos sutis de forma, padronizagédo de espagamentos e cores (Figura 76), além da
haver a alteracdo do médulo de 4 circulos para 5, relacionando diretamente com o
numero de paises do BRICS e com os outros elementos da identidade visual, como o
préprio simbolo e o grafismo de 5 pontos, elementos ja apresentados nas aplicagbes

preliminares da identidade.

Figura 75 - Testes de aplicagao de grafismo modular

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 76 - Grafismo modular refinado

Fonte: Elaborado pelo autor

O grafismo de 5 pontos (Figura 77), desenvolvido para as aplicagdes preliminares, foi
refinado em relagdo ao espacamento e escala de aplicacdo, em decorréncia dos
testes realizados, sendo aplicado de forma mais sutil. Ainda que seja um elemento
relativamente simples, € importante para trazer as cinco cores do BRICS para algumas
areas neutras das composi¢des graficas, sendo também utilizada como uma espécie
de “assinatura grafica”, pois seus pontos estdo diretamente ligados aos que estéo
presentes no simbolo. Neste sentido, a Figura 78 exemplifica o uso do grafismo de 5
pontos em linha em um teste de aplicagao, criando uma composicdo com uma area
de textos informativos, sinalizando uma ligagao dessas informagdes com o BRICS
Center. Como os demais elementos de uma identidade visual, o uso constante deste
grafismo nos pontos de contato do Centro, ainda que em um primeiro momento possa
parecer genérico por sua simplicidade de forma, podera, com o passar do tempo, ficar

diretamente associado com a identificacdo da marca.

Figura 77 — Grafismo de 5 pontos

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 78 - Teste de aplicagdo do grafismo de 5 pontos

RO
BRICS CENTER UFRGS
Avenida Brasil 1

455 51 9876.5432
bricscenter@ufrgs.br

Titulo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

Fonte: Elaborado pelo autor

7.4.5. PADRAO CROMATICO

Como os outros elementos da identidade visual, as cores também necessitavam de
ajustes e verificagdes para se obter uma definigdo final de seus tons. Apesar da
selecdo do tom de cor ideal em midias digitais ser relativamente facil, sendo realizada
e aprovada diretamente pelo computador, sua versao impressa possui maior
dificuldade em ser definida sem uma analise visual em substrato fisico. Por conta
deste fator, foram realizados testes de impressédo para analise e comparagcao do
comportamento de diferentes paletas de cores tanto em papéis porosos (offset)

quanto em nao porosos (couché fosco), exemplificados pela Figura 79.

Figura 79 - Testes de impressao

Fonte: Elaborado pelo autor
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Na Figura 79, pode-se perceber que foram realizados outros testes além das cores,
como a aplicagao da marca grafica impressa, redugdo maxima das variagbes de
assinatura visual e aplicagao positiva e negativa. Neste processo pdde ser aprovado
tanto os elementos da identidade visual como as regras de redugcdo maxima das

assinaturas visuais, item importante que ira constar no manual de identidade visual.

Como resultado das analises, foram selecionados os tons definitivos do padrao
cromatico e seus respectivos codigos de referéncia, como mostra a tabela da Figura
80. As cores com perfil RGB e hexadecimal (HEX), foram definidas e deverdo ser
utiizadas em midias digitais; as cores CMYK, formadas pela quadricromia dos
pigmentos ciano, magenta, amarelo e preto, foram definidas principalmente pelos
testes de impressao e sdo utilizadas em midias impressas; as cores PANTONE, tintas
especiais com precisdo de tonalidade, foram definidas por meio da conversdo de
outros cdédigos na plataforma virtual PANTONE Color Finder?® e deverao ser utilizadas
em casos especificos em que o tipo de impressao nao possibilita o uso da

quadricromia das cores CMYK, como no processo de serigrafia.

Figura 80 - Padrao cromético

RGB HEX CMYK PANTONE
Branco 255/255/255 #FFFFFF 0/0/0/0 -
Preto - 25/25/25 #191919 0/0/0/95 419C
Cinza 175/175/175 #AFAFAF 0/0/0/40 COOL GRAY 6 C
Verde 120/185/55 #78B937 60/0/95/0 368 C
Azul - 0/125/195 #007DC3 100/40/0/0 PROCESS BLUE C
Laranja 235/125/0 #EB7DO00 0/60/100/0 716 C
Vermelho - 230/0/45 #E6002D 0/100/80/0 165 C
Amarelo 240/195/30 #FOC31E 5/20/90/0 123 C

Fonte: Elaborado pelo autor

26 Disponivel em: <https://www.pantone.com/color-finder>. Acesso em 09 mai. 2021.
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7.4.6. PADRAO TIPOGRAFICO

Enquanto os pontos de contato foram testados, também foi analisada a incorporagao
de diversas fontes em suas composi¢cdes. Para o alfabeto institucional do BRICS
Center foi buscada uma fonte de acesso facil e gratuito, com étima legibilidade e
formato adequado a identidade visual, além de possuir uma boa variedade de pesos

para auxiliar na hierarquia de suas composicdes textuais.

Para a fonte principal do BRICS Center foi definida a Inter??, gratuita e de licenca livre
pelo Google Fonts, desenvolvida por Rasmus Andersson em 2017, possuindo 0s
atributos desejaveis para o projeto, incluindo um recurso para modificar seu peso e
inclinagdo livremente no programa de edi¢cdo grafica, além dos pesos pré-definidos
como Bold e Light. A fonte Noto Sans SC, ja utilizada nos descritores da marca grafica,
foi cogitada como principal familia tipografica da identidade por possuir caracteres
chineses, entretanto, suas letras do alfabeto latino ndo se mostraram harmoénicas com
a identidade visual, logo foi selecionada como uma familia tipografica auxiliar apenas
para casos em que haja a necessidade de se escrever no idioma chinés. Ainda que a
fonte Noto Sans SC possua caracteres para escrita no idioma russo, a familia Inter
também é definida como tipografia deste idioma. Ja a familia tipografica Arial, criada
por Robin Nicholas e Patricia Saunders em 1982, foi selecionada como fonte do
sistema da identidade, ou seja, uma fonte ja instalada em computadores por padréo.
Desta forma, o uso da fonte Arial em certos pontos de contato evita a desconfiguragao
tipografica em arquivos normalmente criados e abertos por ndo-designers em diversos
computadores, como no caso de apresentagdes em PowerPoint. A Figura 81 exibe as
trés familias tipograficas que compde o padrao tipografico do BRICS Center.

27 Disponivel em: <https://fonts.google.com/specimen/Inter>. Acesso em 09 mai. 2021.
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Figura 81 - Padrao tipografico

Inter Light
Inter Regular

Inter Bold

Noto Sans SC Regular
Noto Sans SC Bold

Arial Regular

Arial Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn
OoPp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
OCoPpQgRrSs Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

AaBb Cc DdEe Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
OoPp QqRr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

BAAAMNBEBAE ERER HREEF
AAAMNBEBAE EFER MHESEPR

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Fonte: Elaborado pelo autor
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Toda a etapa de desenho da identidade, incluindo geracéo e selegao de alternativas,
refinamento e testes visuais foram realizados seguindo os ideais da identidade de
marca proposto por Wheeler (2012): Visdo na a criacdo de uma identidade sdlida e
duradoura, por meio de elementos bem definidos e funcionais para a criagao de pontos
de contato; Significado ao atribuir conexdes ndo apenas com o conceito e atributos
da marca, mas também com sua tematica central, os paises do BRICS; Diferenciagao
na constru¢cao de uma identidade singular que permite ser notada em meio a diversas
outras no setor, a partir de elementos visuais proprios da marca; Coeréncia na
estrutura do sistema de identidade visual, com elementos visuais de apoio para
criacao de pontos de contato que fazem parte de um conjunto graficamente bem
definido; e Flexibilidade na criacao de um sistema visual pronto para se adaptar e ser
aplicado em diferentes formatos e midias. Além de nortear o processo de criagao dos
elementos de identidade visual, estes ideais também podem ser percebidos no

conjunto de pontos de contato criados para o BRICS Center.
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8. PONTOS DE CONTATO

Definindo-se a verséo final e refinada dos elementos da identidade visual e avaliando
seu funcionamento com os devidos testes de aplicacdo, foram desenvolvidos os
pontos de contato finais. Os materiais desenvolvidos para o BRICS Center buscam
suprir as necessidades futuras que a marca deve encontrar apos seu langamento.
Neste trabalho, os pontos contato apresentados foram divididos em trés categorias:

papelaria basica, impressos e digitais.

Para os pontos de contato da categoria papelaria basica e impressos, a produgao
exige uma atengao extra, pois necessitam de processos de impressao com diversos
acabamentos, envolvendo custos consideraveis para produgdes em média escala. Por
conta disto, e para facilitar a implementacao da identidade visual desde os primeiros
dias de atuacdo do BRICS Center, este trabalho apresenta, no Apéndice D, uma
planilha de orgamentos para impressdo de seus materiais fisicos, contendo o
detalhamento de todas suas informacdes técnicas como: dimensdes do arquivo, cores
impressas em cada face, substrato de impressdo e acabamentos. Assim como os
padrbes de formato que s&o definidos pelas graficas aptas a produzir tais materiais, a
tabela também apresenta os custos necessarios para esta produgao, assim como seu

valor unitario e o nome de cada grafica responsavel pela impresséo.

Todos os arquivos apresentados neste trabalho, com seus PDFs exibidos nos
Apéndices, foram finalizados para a produgao, entretanto, como o BRICS Center
ainda nao teve seu langamento concretizado, seus dados podem sofrer alteragao. Por

conta disso, o0s arquivos originais editaveis também serao disponibilizados ao Centro.

8.1. PAPELARIA BASICA

A papelaria basica (Figura 82), se refere a um grupo de materiais utilizados em
fungdes institucionais comuns, sendo eles: folha timbrada, cartdo de visita, pasta com
bolso, envelope saco e envelope oficio. Os layouts finais de impressao dos materiais

de papelaria basica podem ser vistos no Apéndice E.
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Figura 82 - Papelaria basica

Fonte: Elaborado pelo Autor

Ainda que sejam pontos de contato basicos, ja apresentam um importante uso dos
elementos de identidade visual, como o cartao de visita (Figura 83). O material foi
projetado com dimensionamento padrdo de 9x5cm para impressdo em papel couché
fosco 300g/m?, com acabamentos em verniz localizado na assinatura visual e simbolo,

e laminagao fosca para melhor durabilidade e qualidade do material.

Figura 83 - Cartao de visita

Fonte: Elaborado pelo Autor

A pasta com bolso (Figura 84) exibe o painel de grafismos atualizado em sua
composigado. Este material foi projetado em formato aberto de 46x31cm para ser
impresso em papel supremo 250g/m?, contendo acabamentos de corte, dobra e cola

para sua montagem e laminacao fosca para maior resisténcia do material.
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Figura 84 - Pasta com bolso

Fonte: Elaborado pelo Autor

8.2. PONTOS DE CONTATO IMPRESSOS

Além da papelaria basica, foram desenvolvidos diversos outros materiais impressos
prevendo diferentes necessidades e oportunidades de atuag¢ao do BRICS Center. Os

layouts finais dos pontos de contato impressos podem ser vistos no Apéndice F.

Assim como a pasta com bolso, o bloco de notas (Figura 85) utiliza o painel de
grafismos em seu layout, sendo um material que pode ser utilizado para anotagdes
dos participantes do Centro e até como brindes em eventos. Suas dimensdes sao de
10,5x15cm com substrato de papel supremo 250g/m? com laminagao fosca para a
capa e contracapa. Por questdes de viabilidade financeira, seu miolo de 50 paginas
offset 50g/m? nao apresenta impressao. Este material também possui acabamento de

fechamento por wire-o em seu topo.

Figura 85 - Bloco de notas

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Foi criado um modelo de certificado (Figura 86) para ser entregue aos participantes
de futuros eventos e capacitacbes do BRICS Center. Este ponto de contato foi

projetado em tamanho A4 (21x29,7cm) para impressao em papel offset 180g/m?2.

Figura 86 — Certificado

Fonte: Elaborado pelo Autor

Também pensando na experiéncia de eventos e encontros sediados pelo BRICS
Center, foram desenvolvidos uma série de crachas de identificagdo com layouts
unicos para cada uma das nacionalidades do BRICS (Figura 87), com relagao direta
em coloragao para identificagao rapida e facil do pais do participante. Para casos
diversos, também prevendo eventuais restrigdes de orcamento, foi desenvolvido um

modelo de cracha para uso geral (Figura 88).

Figura 87 — Crachas por nacionalidade
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o

(3: BRICS CENTER

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Figura 88 — Cracha de uso geral

Sobrenome

OME DA
INSTITUIGRO

(O ericscenter

Fonte: Elaborado pelo Autor

Ambos os modelos de crachas apresentados possuem um dimensionamento padrao
de 8,6x5,4cm, com aplicagao em substrato PVC. Este material possui os acabamentos
de cantos arredondados, furo tipo ovoide e sdo acompanhados por corddo de 9mm

de espessura com presilha jacaré para sustentagdo do material.

A pandemia da COVID-19 trouxe diversos impactos na convivéncia das pessoas. Uma
mudanca notavel € o uso de mascaras, ato de extrema importancia para evitar o
contagio desta e outras doengas em contato pessoal. Por conta disso, foi desenvolvida
a aplicagao da identidade em mascara de tecido por meio de seu simbolo (Figura 89).

A area de aplicacéo € de 6x6¢cm na lateral do substrato de tecido branco.

Figura 89 — Mascara

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Para a divulgacédo de eventos e outros informes relacionados com o BRICS Center,
foram desenvolvidos 3 modelos de cartazes (Figura 90) para divulgagdo em diversos
espacos, como prédios da UFRGS. Estes materiais foram desenvolvidos como base
para adaptagdes futuras para diversas necessidades de divulgagdo do Centro,
podendo utilizar fotografias. As dimensdes dos cartazes sédo A3 (29,7x42cm) para

impressao em papel couché fosco 240g/m?>.

Figura 90 - Cartazes

fL Tendéncias
de consumo IV Encontro BRICS

em economias de Pesquisa e Inovagéo
emergentes )

Os desafios
das grandes
cidades

wrkes GRS

Elaborado pelo autor

Para exibir as produgdes textuais do BRICS Center de forma organizada e atrativa, foi
criado um modelo de publicagdes (Figura 91). A capa deste modelo foi projetada
para dar destaque a uma fotografia e ao titulo da publicagdo, com o intuito de ser mais
direta e menos decorativa. O miolo foi diagramado de maneira com que seus
elementos textuais apresentem uma leitura agradavel em uma clara e bem definida
hierarquia visual. O modelo de publicagao foi desenvolvido para impressao tamanho

A4 (21x29,7cm), podendo ser adaptado para exportagcdo como conteudo digital.

Figura 91 — Modelo de publicacdes

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Para vestuario (Figura 92), foi desenvolvida a aplicagédo da marca grafica em camiseta
branca pelo método de impresséao por sublimacgao. Além disso, antecipando ocasides
menos casuais, também foi desenvolvida a aplicagdo do simbolo por impressao

bordada em camisa polo.

Figura 92 - Vestuario
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Fonte: Elaborado pelo autor

Como forma de agao promocional, foram desenvolvidos um modelo de botton e de
marca-pagina (Figura 93), podendo ser utilizados como brindes para divulgacéao da
marca. O botton de 4,5x4,5cm exibe o simbolo da marca, valendo-se de sua facil
aplicagédo em formato circular. Ja& o marca-paginas, de 5x18cm, em papel supremo

250g/m?, apresenta os grafismos da identidade e o contato do site em seu verso.

Figura 93 - Botton e marca-pagina

Fonte: Elaborado pelo Autor
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8.3. PONTOS DE CONTATO DIGITAIS

Os pontos de contato digitais sdo muito importantes, pois sdo por meio deles que
ocorre a experiéncia com o BRICS Center pela internet, com potencial para alcancar
um grande numero de pessoas, tanto no Brasil quanto no resto do mundo. Os layouts

finais dos pontos de contato digitais podem ser vistos no Apéndice G.

Um dos pontos de contato ja definidos como um dos mais importantes € o layout do
website (Figura 94), visto que seria uma importante plataforma digital do BRICS
Center. Sua criagdo segue um grid de 4 colunas para disposi¢céo das areas e suas
informacdes. Em sua parte superior, ha um espaco para banner do tipo carrossel,
alternando a imagem em destaque. Na zona central foi proposto um espago para
exibicdo das ultimas noticias dos paises do BRICS e, logo abaixo, acervo de
publicacbes com pontos coloridos servindo como tags de identificacdo de pais, como
forma de facilitar a organizagao e busca do conteudo. Na parte inferior sdo inseridas
imagens para divulgagdo dos eventos do BRICS Center. Todas estas areas foram
projetadas para o website possuir a fungdo de uma central virtual da marca para

disseminacao de informacgdes, conteudos e noticias.

Figura 94 - Layout do website
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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Para a presenga nas redes sociais, foram desenvolvidos materiais graficos para
personalizagdo de paginas como Facebook e Instagram. Para auxiliar na sua
identificacao em perfil, foram desenvolvidas imagens de avatar e capa, exemplificado

pela simulacdo em pagina do Facebook na Figura 95.

Figura 95 - Avatar e capa para redes sociais
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em prol do desenvolvimento.
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Fonte: Elaborado pelo Autor

A comunicacéao virtual € muito importante, e a utilizagdo de recursos visuais neste
meio € essencial para chamar a atengao e gerar engajamento. Por conta disso, foram
desenvolvidos padroes de postagens (Figura 96) para comunicagcdo em redes

sociais utilizando os elementos da identidade visual do BRICS Center.

Figura 96 - Padrdes de postagens
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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Outro método bastante utilizado para comunicagao virtual € o e-mail. Portanto, foi
criado uma assinatura de e-mail (Figura 97) como ponto de contato para informar

outros dados do BRICS Center, contendo uma leve aplicagao de seu grafismo.

Figura 97 - Assinatura de e-mail
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Fonte: Elaborado pelo Autor

Por fim, no intuito de auxiliar os participantes do BRICS Center, mesmo que leigos em
design, a criarem apresentagdes graficamente interessantes, foi desenvolvido um
template de apresentagcao (Figura 98) para PowerPoint. Neste material foram
projetadas diversas laminas editaveis para insercdo de conteudo, além de uma

biblioteca de recursos graficos para a personalizagdo de novas laminas.

Figura 98 — Template de apresentagéo
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Retomando o que ja foi abordado no capitulo 3.4 deste trabalho, o manual de

identidade visual (MIV) € um guia que visa auxiliar a aplicagdo da identidade visual de

uma determinada instituicdo, de modo com que se preserve a padronizagao e

qualidade de suas reproducgdes graficas. Para este projeto, foi desenvolvido um MIV

para o BRICS Center, podendo ser encontrado no Apéndice H deste trabalho.

O conteudo do MIV do BRICS Center foi distribuido em secdes, sendo elas:

a)
b)

c)
d)

e)
f)

9)

h)

j)
k)

Apresentagao: Introducao ao MIV; sua frase-conceito; e atributos da marca.
Padrao cromatico: Todos os codigos necessarios para reproducéo fiel das cores
da identidade visual, tanto em midia digital como impressa.

Padrao tipografico: Informacdes sobre as trés fontes da identidade.

Assinatura visual: Informacdes de aplicagao da assinatura visual, assim como de
cada uma de suas variagdes, como indicado por Munhoz (2008).

Area de protecao: Indicacdes do espaco a ser respeitado ao redor da assinatura.
Compatibilidade: Indicagdes de como aplicar a assinatura do BRICS Center com
as de outras marcas, como a da propria UFRGS.

Redu¢ao maxima: Informagdes sobre o tamanho minimo de aplicagdo de cada
tipo de assinatura do BRICS Center.

Aplicacao em cores: Indicagbes de como aplicar a assinatura em cores nao
contempladas pela identidade visual do BRICS Center.

Uso de fotografias: Indicagdes e exemplos de boas escolhas fotograficas para
aplicagdes da identidade visual.

Grafismos: Regras de aplicagao dos grafismos da identidade visual.

Usos indevidos: Exemplos de como a assinatura visual ndo deve ser aplicada.

Além disso, as seg¢des informativas sdo seguidas de paginas contendo de 1 a 3

exemplos de aplicagao da identidade com imagens relacionadas com o conteudo

apresentado, de maneira com que o usuario tenha mais um recurso para se basear

ao desenvolver novos pontos de contato para o BRICS Center.
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10. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo a criacdo de uma identidade visual para o Centro de
Estudos e Cooperacado BRICS na UFRGS a partir do aprofundamento ndo apenas na
teoria da identidade visual, com os diversos autores abordados, mas também no
préprio amago da origem do BRICS Center, buscando entender o motivo da sua
criacao, propostas de sua atuacao, e objetivos a serem alcangados. Os referenciais
tedricos formaram uma importante base para a construcdo do projeto, além de
oportunizar uma maior compreensao e reflexdo do autor sobre os elementos que
fazem parte da identidade visual. Contudo, a busca por dados fora dos livros se
mostrou essencial para o desenvolvimento do projeto: a realizagdo de entrevista e
toda a pesquisa pelo histérico de cooperagcdo que resultou na criagdo do BRICS
Center se mostraram imprescindiveis para a compreensao das tematicas que

envolvem a marca e as futuras necessidades a serem atendidas pelas aplicagoes.

A metodologia utiliza se mostrou muito eficaz para o que foi proposta. Entretanto, vale
salientar a importancia da metodologia como ferramenta e ndo como regra.
Principalmente durante as etapas que envolvem criagdo, em que ha muita
experimentacao e criatividade envolvida, as atividades realizadas acabam perdendo
linearidade para se alcancar resultados mais eficazes e originais. A metodologia,
apesar de possuir subetapas de menor escopo, ndo restringe o projetista de aplicar
técnicas de sua escolha para complementa-las, como o préprio brainstorming, mapa
mental, criacdo de painéis semanticos e até a utilizacdo de questionarios durante a
selecao de alternativas para validacao e aperfeicoamento do projeto. A utilizagdo do
formulario virtual foi relevante ndo so6 por isso, mas também para atribuir um carater

colaborativo ao projeto, devido a participagéo de diversos designers do BRICS.

Por fim, o trabalho resultou na identidade visual que havia sido proposta, juntamente
com um manual de identidade visual para guiar suas futuras reprodug¢des, e uma
diversa gama de pontos de contato, listados em uma planilha de orgamentos com
valores de acordo com o praticado no mercado. Tudo isso para a viabilidade de

execucao do projeto ao se iniciar as atividades do BRICS Center.



117

REFERENCIAS

A.MUSE.ART. “A pintura que vem até mim”: a imagem e a comunicagao do
museu Van Gogh. Disponivel em: <https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-
pintura-que-vem-ate-mim-a-imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh>. Acesso
em: 18 set. 2020.

BEHANCE, DesignDepot Moscow. BRICS summit 2015 identity. Disponivel em:
<https://www.behance.net/gallery/28537497/BRICS-summit-2015-identity>. Acesso
em: 03 out. 2020.

BRICS 2015. PREVIOUS BRICS SUMMITS. Disponivel em:
<http://en.brics2015.ru/russia and brics/20150301/19545.htmI>. Acesso em: 03 out.
2020.

BRICS POLICY CENTER. Disponivel em: <https://bricspolicycenter.org/>. Acesso
em: 12 out. 2020.

BRICS POLICY CENTER. BRICS DATA. Disponivel em:
<https://bricspolicycenter.org/en/projetos/brics-data>. Acesso em: 03 out. 2020.

CASSISI, Luciano (2019). LOGOTIPO y LOGO ?? Lo que nadie te conté.
FOROALFA. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=HFNJLBoM9j4>.
Acesso em: 4 set. 2020.

CASSISI, Luciano (2011). Como definir el tipo marcario adequado. FOROALFA.
Disponivel em: <https://foroalfa.org/articulos/como-definir-el-tipo-marcario-
adecuado>. Acesso em: 06 set. 2020.

CHAVES, Norberto (2011). Pensamiento tipolégico. FOROALFA. Disponivel em:
<https://foroalfa.org/articulos/pensamiento-tipologico>. Acesso em: 06 set. 2020.

COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Cruz vermelha, crescente
vermelho e cristal vermelho. O que significam? Numa palavra: protecgao.
Disponivel em: <https://www.icrc.org/pt/document/cruz-vermelha-crescente-
vermelho-e-cristal-vermelho-o-que-significam-numa-palavra-protecao>. Acesso em:
23 ago. 2020.

COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Os emblemas. Disponivel em:
<https://www.icrc.org/pt/document/os-emblemas>. Acesso em: 23 ago. 2020.

COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Um logo para o Movimento
Internacional da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho. Disponivel em:
<https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-cruz-
vermelha-e-do-crescente-vermelho>. Acesso em: 23 ago. 2020.

COTTA, E. S. Producgéo Cientifica UFRGS BRICS - 1990-2019. Biblioteca da
Faculdade de Educacdo UFRGS, 2019.


https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-pintura-que-vem-ate-mim-a-imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh/
https://amusearte.wordpress.com/2014/12/01/a-pintura-que-vem-ate-mim-a-imagem-e-a-comunicacao-do-museu-van-gogh/
https://www.behance.net/gallery/28537497/BRICS-summit-2015-identity
http://en.brics2015.ru/russia_and_brics/20150301/19545.html
https://bricspolicycenter.org/
https://bricspolicycenter.org/en/projetos/brics-data
https://www.youtube.com/watch?v=HFNJLBoM9j4
https://foroalfa.org/articulos/como-definir-el-tipo-marcario-adecuado
https://foroalfa.org/articulos/como-definir-el-tipo-marcario-adecuado
https://foroalfa.org/articulos/pensamiento-tipologico
https://www.icrc.org/pt/document/cruz-vermelha-crescente-vermelho-e-cristal-vermelho-o-que-significam-numa-palavra-protecao
https://www.icrc.org/pt/document/cruz-vermelha-crescente-vermelho-e-cristal-vermelho-o-que-significam-numa-palavra-protecao
https://www.icrc.org/pt/document/os-emblemas
https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-cruz-vermelha-e-do-crescente-vermelho
https://www.icrc.org/pt/document/um-logo-para-o-movimento-internacional-da-cruz-vermelha-e-do-crescente-vermelho

118

ENCYCLOPEDIA BRITANNICA. Brazil. Disponivel em:
<https://www.britannica.com/place/Brazil>. Acesso em: 03 set. 2020.

ENCYCLOPEDIA BRITANNICA. China. Disponivel em:
<https://www.britannica.com/place/China>. Acesso em: 03 set. 2020.

ENCYCLOPEDIA BRITANNICA. India. Disponivel em:
<https://www.britannica.com/place/India>. Acesso em: 03 set. 2020.

ENCYCLOPEDIA BRITANNICA. Russia. Disponivel em:
<https://www.britannica.com/place/Russia>. Acesso em: 03 set. 2020.

ENCYCLOPEDIA BRITANNICA. South Africa. Disponivel em:
<https://www.britannica.com/place/South-Africa>. Acesso em: 03 set. 2020.

GOOGLE FONTS, Inter. Disponivel em: <https://fonts.google.com/specimen/Inter>.
Acesso em 09 mai. 2021.

GOOGLE FONTS, Noto Sans SC. Disponivel em:
<https://fonts.google.com/specimen/Noto+Sans+SC>. Acesso em 09 mai. 2021

HELLER, Eva. A psicologia das cores: como as cores afetam a emogao e a
razdo. Sgo Paulo: Gustavo Gili, 2013.

IBRAND STUDIO. The Difference In The Company Logo In Different Countries.
Disponivel em: <https://ibrandstudio.com/articles/the-difference-company-logo-
different-countries>. Acesso em: 18 abr. 2020.

INPI - INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE INTELECTUAL. Manual de
Marcas - O que é Marca. Disponivel em:
<http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02 O que %C3%A9 marc
a>. Acesso em: 27 ago. 2020.

ITAMARATY. O que é o BRICS. Disponivel em:
<http://brics2019.itamaraty.qgov.br/sobre-o-brics/o-que-e-o-brics>. Acesso em: 31
ago. 2020.

ITAMARATY. Republica Popular da China. Disponivel em:
<http://www.itamaraty.gov.br/index.php?option=com content&view=article&id=4926&
Itemid=478&cod pais=CHN&tipo=ficha pais&lang=pt-BR>. Acesso em: 4 set. 2020.

KYLANDER, Nathalie; STONE, Christopher. The Role of Brand in the Nonprofit
Sector. 2012. Disponivel em:

<https://ssir.org/articles/entry/the role of brand in the nonprofit sector>. Acesso
em: 22 ago. 2020.

LUPTON, Ellen. Novos Fundamentos do Design: Ellen Lupton, Jennifer Cole
Phillips. Sdo Paulo: Cosac Naify, 2008.


https://www.britannica.com/place/Brazil
https://www.britannica.com/place/China
https://www.britannica.com/place/India
https://www.britannica.com/place/Russia
https://www.britannica.com/place/South-Africa
https://fonts.google.com/specimen/Inter
https://ibrandstudio.com/articles/the-difference-company-logo-different-countries
https://ibrandstudio.com/articles/the-difference-company-logo-different-countries
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_O_que_%C3%A9_marca
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_O_que_%C3%A9_marca
http://brics2019.itamaraty.gov.br/sobre-o-brics/o-que-e-o-brics
http://www.itamaraty.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=4926&Itemid=478&cod_pais=CHN&tipo=ficha_pais&lang=pt-BR
http://www.itamaraty.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=4926&Itemid=478&cod_pais=CHN&tipo=ficha_pais&lang=pt-BR
https://ssir.org/articles/entry/the_role_of_brand_in_the_nonprofit_sector

119

NAPEAD UFRGS (2019). CIENCIA ACESSIVEL: Um passeio pela histéria da
astronomia. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=bPkxF5CAwWDE>.
Acesso em: 12 out. 2020.

NAPEAD UFRGS, Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/napead>.
Acesso em 12 out. 2020.

NEUMEIER, Marty. The brand gap: como construir a ponte entre a estratégia e o
design. Sdo Paulo: Bookman, 2008.

MEDECINS SANS FRONTIERES. Branding Guidelines. Disponivel em:
<https://branding-guidelines.msf.es/eng/>. Acesso em: 08 out. 2020.

MEDECINS SANS FRONTIERES, Médicos Sem Fronteiras. Nossa Historia.
Disponivel em: <https://www.msf.org.br/nossa-historia#1971-1979>. Acesso em: 18
abr. 2020.

MINISTRY OF EXTERNAL AFFAIRS, Government of India. Winner of BRICS Logo
Design Competition. Disponivel em: <https://mea.gov.in/press-
releases.htm?dtl/18299/Winner+of+BRICS+Logo+Design+ompetition>. Acesso em:
03 out. 2020

MUNHOZ, Daniella Michelena. Manual de identidade visual: guia para
construcgao. Rio de Janeiro: 2AB, 2009.

MY GOV, Government of India. Design a Logo for 8th BRICS Summit. Disponivel
em: <https://www.mygov.in/task/design-logo-8th-brics-summit/>. Acesso em: 03 out.
2020.

NATO/OTAN. NATO’s Visual Identity Guidelines. Disponivel em
<https://www.nato.int/cps/en/natohq/129138.htm>. Acesso em: 08 out. 2020.

OSTROWER, Faiga. Criatividade e processos de criagao. Petrépolis: Vozes, 1993.

PANTONE. Color Finder. Disponivel em: <https://www.pantone.com/color-finder>.
Acesso em 09 mai. 2021.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade visual. 4. ed. Teresopolis: 2AB, 2009.

SABC NEWS. Economic growth slowdown to top BRICS Summit.
<https://www.sabchews.com/sabcnews/economic-growth-slowdown-to-top-brics-
summit/>. Acesso em: 03 out 2020.

SEAD UFRGS. Disponivel em: <http://www.ufrgs.br/sead>. Acesso em: 12 out. 2020.

SEAD UFRGS, Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/ufrgssead>.
Acesso em: 12 out. 2020.



https://www.youtube.com/watch?v=bPkxF5CAwDE
https://www.facebook.com/napead
https://branding-guidelines.msf.es/eng/
https://www.msf.org.br/nossa-historia#1971-1979
https://mea.gov.in/press-releases.htm?dtl/18299/Winner+of+BRICS+Logo+Design+Competition
https://mea.gov.in/press-releases.htm?dtl/18299/Winner+of+BRICS+Logo+Design+Competition
https://www.mygov.in/task/design-logo-8th-brics-summit/
https://www.nato.int/cps/en/natohq/129138.htm
https://www.pantone.com/color-finder
https://www.sabcnews.com/sabcnews/economic-growth-slowdown-to-top-brics-summit/
https://www.sabcnews.com/sabcnews/economic-growth-slowdown-to-top-brics-summit/
http://www.ufrgs.br/sead
https://www.facebook.com/ufrgssead

120

STOLARSKI, André. Logotipo versus logomarca: a luta do século. Teresépolis:
2AB, 2012.

STRUNCK, Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso.
Rio de Janeiro: Rio Books, 2001.

UFRGS. Instituto Confuicio na UFRGS. Disponivel em:
<https://www.ufrgs.br/confucio/apresentacao/>. Acesso em: 04 set. 2020.

UNILEVER. Heartbrand. Disponivel em: <https://www.unilever.com/brands/food-
and-drink/heartbrand.html>. Acesso em: 18 abr. 2020.

UNITED NATIONS. Disponivel em: <https://www.un.org/>. Acesso em: 08 out. 2020.

UNITED NATIONS, UN75. Branding Package. Disponivel em:
<https://www.un.org/en/un75/branding-package>. Acesso em: 08 out 2020.

WHEELER, Alina. Design de identidade da marca: guia essencial para toda a
equipe de gestao de marcas. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2012.

WIKIPEDIA. 1st BRIC summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/1st BRIC summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 2nd BRIC summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/2nd BRIC summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 3rd BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/3rd BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 5th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/5th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 6th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/6th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 7th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/7th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 8th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/8th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 11th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/11th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.

WIKIPEDIA. 12th BRICS summit. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/12th BRICS summit>. Acesso em: 03 out. 2020.



https://www.ufrgs.br/confucio/apresentacao/
https://www.unilever.com/brands/food-and-drink/heartbrand.html
https://www.unilever.com/brands/food-and-drink/heartbrand.html
https://www.un.org/
https://www.un.org/en/un75/branding-package
https://en.wikipedia.org/wiki/1st_BRIC_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/2nd_BRIC_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/3rd_BRICS_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/5th_BRICS_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/6th_BRICS_summi
https://en.wikipedia.org/wiki/7th_BRICS_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/8th_BRICS_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/11th_BRICS_summit
https://en.wikipedia.org/wiki/12th_BRICS_summit

121

APENDICES

APENDICE A - Roteiro da Entrevista com Prof. Anténio Domingos Padula

Quem sao os professores responsaveis pela criacdo do BRICS Center?
Qual o principal objetivo do BRICS Center?

Quais serao as fungdes e atividades do BRICS Center?

)

)

)
4) Como gostaria que o BRICS Center fosse percebido?

) Quem vocé considera ser o publico-alvo do BRICS Center?

) O que sera produzido pelo BRICS Center?

) Como seréo feitas as divulgag¢des de atividades e publicagdes?

) Quais materiais graficos sao considerados importantes a serem produzidos?
9) Quais desafios serdo enfrentados pelo BRICS Center?
10) Como o BRICS Center vai estar posicionado na hierarquia da UFRGS?
Estara ligado a algum departamento da Universidade?

11) Seria relevante a identidade ter carater adaptavel para idiomas do BRICS?
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APENDICE B - Entrevista com Prof. Anténio Domingos Padula

A entrevista iniciou com um questionamento sobre quais sdo os professores que, além
do entrevistado, estdo envolvidos na criagdo do BRICS Center UFRGS. O professor
Padula cita os seguintes nomes: José Vicente, Marco Cepik, Paulo Visentini, Fabio
Morosini, Athos Munhoz, Claudia Lima Marques e Sérgio Schneider. Cada um dos
destes possui maior ou menor contato com diferentes paises estrangeiros,
principalmente do BRICS, com a maioria possuindo uma aproximacgao mais forte com
a China, sendo pessoas que ja realizam interagdo e cooperagao académica com
universidades chinesas. Foi ressaltado que, como auxilio na etapa criacdo da
identidade visual do BRICS Center, estes professores, contendo conhecimentos tanto
sobre o Centro quanto sobre os diferentes paises, podem vir a ser recursos a serem

consultados com relagao a concepcao e validagao dos elementos desenvolvidos.

A cooperagao académica aparece como o principal objetivo e definicdo do BRICS
Center UFRGS. Ainda que suas atividades se estendam ao mundo dos negdcios,
empresarial e governamental, o0 mundo académico & definido como o cerne de
atuacgao da instituicdo. Sobre suas atividades, segundo o professor Padula, ocorreréo
em um espaco institucionalizado de convergéncia de interesses da natureza do
Centro, realizando cooperacdo académica, inovagao, intercambio cultural e
académico de alunos e professores. Em um primeiro momento, suas atividades nao
ocorrerao tanto pela troca de documentos, mas sim por relagées pessoais, ou seja,
por meio de encontros e reunides, e a materializagdo dessas atividades ocorrera com
a producao de projetos de pesquisa e publicacbes, além de intercambio de

professores e alunos, tudo isso de maneira institucionalizada.

Segundo o professor Padula, o principal publico-alvo do BRICS Center UFRGS é o
académico, mais especificamente os professores. Além destes, outros publicos de
maior interesse do Centro seriam os pesquisadores, doutorandos sanduiche, ou seja,
que fazem parte do trabalho no exterior, e os alunos de graduacg&o. Questionado sobre
como gostaria que fosse a percepgao do publico com relagdo ao Centro, o professor
cita “vanguarda” como uma palavra-chave a ser relacionada com o Centro, por conta
de sua relagao de cooperacao geopolitica voltada a uma nova ordem mundial em que

o BRICS assume grande importancia.
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Para a divulgagdo dos trabalhos, atividades e publicagcbes do BRICS Center, o
professor afirma que sera fundamental para a difuséo e legitimagcdo do Centro, a
utilizacao de diversas ferramentas midiaticas como website préprio e plataformas
como Facebook e Youtube, buscando realizar uma comunicagdo boa e rapida.
Seguindo essa linha, ao ser questionado sobre possiveis pontos de contato
importantes, o website foi citado novamente como sendo de grande relevancia, por
ser um mecanismo de comunicacdo fundamental, devendo ser atrativo com os
elementos da identidade visual. Também foram citados os materiais como os
templates de apresentacdo, documentos e publicagdes e, além disso, o orientador
Airton Cattani ressalta a importancia de se pensar materiais que vao além dos usuais,
para comprovar a flexibilidade da identidade visual. Ainda sobre a identidade, o
professor Padula cita que gostaria que o BRICS Center UFRGS tenha uma identidade
atrativa, que chame a atencéo, e comenta sobre a possibilidade de utilizar elementos

figurativos marcantes de cada um dos paises que compdem o BRICS.

Para o professor Anténio Padula, o principal desafio que sera enfrentado pelo BRICS
Center UFRGS sera a de produzir e difundir conhecimentos que sejam uteis e atrativos
para as comunidades nas quais ele se insere: académica, cientifica, governamental e
empresarial. Ou seja, trabalhar com tépicos que sejam universalmente valorizados e

entregar isso de uma forma atrativa.

Por fim, para esclarecer algumas questdes técnicas sobre a construgao da identidade,
foi realizado o questionamento sobre a posicao do Centro na hierarquia da UFRGS,
ou seja, se estara ligado a algum departamento especifico e, segundo Padula, como
o Centro sera formado por professores das mais diversas areas, nao tera essa ligagéo,
sendo definido como um organismo multidisciplinar. Além disso, sobre a identidade
possuir um carater adaptavel para abranger mais idiomas, o professor julgou a ideia
como sendo muito pertinente, ressaltando a possibilidade de constru¢édo de uma
imagem universal, como o simbolo, com descritivos capazes de contemplar as

diferentes formas de expressao de outras sociedades.
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APENDICE C - Questdes do Formulario Virtual para Selegdo de Alternativas

Identificagao
1. (Opcional) Qual seu nome?
2. Qual a sua ocupacéao?

3. De onde vocé é&?
() Brasil

() Russia

( )india

() China

() Africa do Sul

Questionario

1. Com qual nota vocé avalia a alternativa apresentada nos parametros abaixo?

(Sendo 1 a nota mais baixa e 5 a nota mais alta)

Desenho do simbolo

()1 )3 ()5

Fonte/Letras do nome

()1 )3 ()5

Cores

()1 )3 ()5

Visual geral

()1 )3 ()5

Aplicagao em materiais

()1 )3 ()5



2. Abaixo estao descritos os atributos da marca do BRICS Center. Em que nivel
vocé avalia que a Alternativa 01 se conecta com eles?

(Sendo 1 a avaliagao mais baixa e 5 a mais alta)

Académico

()1 ()3

Multicultural

()1 ()3

Cooperativo

()1 ()3

Multidisciplinar

()1 ()3

4. De 1 a 10, que nota vocé atribui para a alternativa apresentada?

5. (Opcional) Deixe qualquer comentario sobre a alternativa apresentada.

6. Qual das alternativas vocé selecionaria para a identidade visual do BRICS

Center?

125

7. (Opcional) Espaco para deixar quaisquer comentarios sobre as alternativas

apresentadas.



APENDICE D - Planilha de Orcamentos para Impressao

MINIATURA | NOME ARQUIVO ESPECIFIC. QT. PRECO/
FORNEC.
Cartdao de | BC_Cartdo de Dimensdes: 9x5¢cm 500 R$85,00
G e Visita Visita.pdf Cores: 4x4 CMYK (R$0,17un)
Papel: Couché Fosco 300g/m?
(Verniz) Acabamento: Corte reto; Verniz ANS
BC_Cartao de localizado (frente e verso);
Visita_Verniz.pdf | Laminag&o fosca (frente e verso)
(Versao editavel
em .ai)
e 033 Folha BC_Folha Dimensdes: A4 (21x29,7cm) 1000 R$300,00
Timbrada | Timbrada.pdf Cores: 4x0 CMYK (R$0,30un)
Papel: Offset 75g/m?
Quantidade: 1000 Gréfica da
UFRGS
Bloco de (Capa 01) - Capa e Contracapa 500 R$760,00
Notas BC_Bloco de Dimensdes: 10,5x15¢cm (R$1,52un)
Notas 01_Capa Cores: 4x0 CMYK
e Papel: Supremo 250g/m? Gréfica da
Contracapa.pdf Acabamento: Corte reto; UFRGS
Laminacgéo fosca;
(Capa 02) Fechamento com Wire-o (topo)
BC_Bloco de
Notas 02_Capa - Miolo
e Quantidade: 50 folhas
Contracapa.pdf Dimensdes: 10,5x15¢cm
Cores: 0x0 (em branco)
Papel: Offset 75g/m?
Acabamento: Corte reto;
Fechamento com Wire-o (topo)
Pasta BC_Pasta com Dimensdes: 46x31cm (aberto) 500 R$800,00
com Bolso.pdf Cores: 4x0 CMYK (R$1,60un)
bolso Papel: Papel supremo 250g/m?
Acabamento: Corte reto; Dobra; Gréfica da
Cola (bolso); Laminagao fosca UFRGS

(frente)
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Certificado BC_Certificado Dimensodes: A4 (21x29,7cm) 100 R$75,00
A4 pdf Cores: 4x0 CMYK (0,75un)
Papel: Offset 180g/m?
(Verséao editavel | Acabamento: Corte reto Gréfica da
em .ai) UFRGS
Marca BC_Marca Dimensdes: 5x18cm 500 R$130,00
Pagina Pagina.pdf Cores: 4x4 CMYK (R$0,26un)
Papel: Supremo 250g/m?
Acabamento: Corte reto Gréfica da
Quantidade: 500 UFRGS
Envelope BC_Envelope Dimensdes: Fechado 23x11cm/ | 1000 R$918,34
o . Oficio Oficio.pdf Aberto 26,5x26,1 (0,92un)
Cores: 4x0 CMYK
Papel: Offset 90g/m? ANS
Acabamento: Faca; dobra e cola
Envelope BC_Envelope Dimensdes: Fechado 24x34cm/ | 1000 R$1543,42
Saco Saco.pdf Aberto 49,6x41,1cm (1,54un)
Cores: 4x0 CMYK
Papel: Offset 90g/m? ANS
Acabamento: Faca; dobra e cola
whe o
Publicagao | (Capa) - Capa -- -
© grande potancial (Livro) BC_Publicagéo_ | Dimensoes: Fechado A4

das relages entre
Brasil e China

Capa.pdf

(Versao editavel

em .ai)

(Miolo)

BC_Publicagédo_

Miolo.pdf

(Versao editavel

em .indd)

(21x29,7cm)

Aberto: A definir (lombada pode
variar)

Cores: 4x0 CMYK

Papel: Couché Fosco 300g/m?

Acabamento: Corte reto; Dobra

- Miolo

Dimensodes: A4 (21x29,7cm)
Cores: 4x4 CMYK

Papel: Offset 120g/m?
Acabamento: Corte reto;

Encadernagao por costura

127



W :.: Cracha (Modelo geral) Dimensdes: 8,6x5,4cm 20 R$66,40
= BC_Cracha.pdf Cores: 4x0 CMYK (3,32un) com
. Substrato: PVC arquivos

i Acabamento: Cantos prontos
o 6 Modelos arredondados; Furo ovoide para
disponiveis cordao; Corddo 9mm com jacaré R$86,40
(4,32un)
(Versbes com edigéo
editaveis em .ai) pela grafica
Ideal Grafica
Expressa
Botton BC_Botton.pdf Dimensdes: 4,5x4,5cm 100 R$187,99
Cores: 4x0 CMYK (1,88un)
Acabamento: Alfinete
Printi
Mascara BC_Mascara.pdf | Dimensdes: 6x6cm (Simbolo) 100 R$797,99
G Aplicagdo apenas no lado (7,98un) para
esquerdo da mascara Tamanho M
Cores: 4x0 CMYK
Substrato: Tecido branco Printi
Camisa BC_Polo Impresséao bordada 10 R$668,99
Polo Bordada.pdf Dimensdes: 4x3cm (66,90un) para
Bordada Substrato: Tecido preto tamanho M
Printi
Camiseta | BC_Camiseta Impresséao sublimagao 10 R$368,00
(3: BRICS .pdf Dimensodes: A4 (21x29,7cm) (36,80un)
Substrato: Tecido branco para
tamanho M
ANS
Cartaz BC_Cartaz Dimensdes: A3 (29,7x42cm) 10 R$65,00
e Evento 01_A3 Cores: 4x0 CMYK (6,50un)
« Papel: Couché Fosco 240g/m?
£ Tendoncias BC_Cartaz D21
J 02_A3
BC_Cartaz
=he 028 03_A3
(Versodes

editaveis em .ai)
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APENDICE E - Pontos de Contato: Papelaria Basica

A partir desta pagina serdo exibidos os layouts finais dos pontos de contato da

categoria papelaria basica.
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APENDICE F - Pontos de Contato: Impressos

A partir desta pagina serdo exibidos os layouts finais dos pontos de contato da

categoria impressos.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accum-
san et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nis| ut
aliquip ex ea commodo consequat.
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O GRANDE POTENCIAL DAS RELAGOES ENTRE BRASIL E CHINA

Introducao

Firissa nontimo libunti nequem morare, nocupiendest imihiciem hil tem facterri in
vast? Ad publiur publius in scisuli confest ratquam, optemqu emoltus comnocaus?
Acrem iaequod iortus venatis.

Habesciam hos hos M. Habit, sicientis conum publicis? Vivid re nox nos, prachum
claberi inatrum atum nerei pra? Esum conteri teatquit gra vercepseris face re mil
horum tuus con in vignam se, que etisquam ina, quam prarbis morum catinatus
vivatam am, cret, nonsu in vis. Quam. Locum pos acciemu lItore, Ti. Iquam puliur
auconsu ltussulic fue et, etius concepo publium, ublis, opostam senam quam
Palicaessim permisque veme cat publia cres contuscrit viridefat, nestrae pritius
host L. Nosus vestem ferte, vidit des sulistrunte dierrav ocrem, vid sedius verem
inclus, se, ste nici sis. Em pubitraed cupior quonterec recrei in re tante, nossupe
roptero pterudac fachum re dit rem inatus.

Nihicae fur, di, es ponsupp licaucto' no. Adhus amque int. Simus senicoma, que
tem adea nem quo ut furem perius Mae tudacer iaesit pati, sedo, adduc iamena,
Cupecuteatus stribultum hocciam notela et vervirm ihilisse nos re et num tu
sescret gra, trit auderi se manum tast vistia aucto et res ommo vis amei tem
nores interemena, nia consus hos, Cat, num inculici scris serfec ora, cotebat,
clere, Patum fautuit erfinte quam is loc, quem sillariuri sidient emovili sularis re pul
cesilium dum delincu liementem is essit publis. Tum publica mo ut accit, oristrae
tem, nost aucient ionves apes sinvolinpra moruntilis movessed condesi moltum
unihilinatum seniam tra se in vid C. Hos et faceriont? Patum ego Catium ompli sula
L. Overio, Pala actum omnescepotem iam intimo Castem omnerivid firis efatabe
mendum ac re diceroratque menat, nihi, num atum quam que patanum nontraccio,
cuperor umunum peripti, Catilin vilic omnonsc erectua pubi pra, ilibus, cons intrati
feconficam restrivissus in aut erio iam senimo est?

1. Firissa nontimo libunti nequem morare, nocupiendest imihiciem hil tem facterri in vast? Ad publiur publius in
scisuli confest ratquam, optemqu emoltus comnocaus? Acrem iaequod iortus venatis.



CENTRO DE ESTUDOS E COOPERAGAO BRICS NA UFRGS ° °

1. Primeiro Capitulo

1.1 Subcapitulo

Ceariorp orporate voluptae si dollupt uribus et eaque nulparum aut aut lia vellatemo
intur, natus si abor reri volupta dolorehenis diae eum est, voluptur, ut estionsed ut
explicia voleces eumrestiunt quaeptat et quodignis quaspiduciis vidist aut voluptate
volupis por ant, nobis dis escit, qui voles eatur solor accusapic testiusti aut into
totaspiene re, sunti nem soloriatem vendaerum autem qui consend ionsequam,
quatia volupti consecepudi dellabo. Nequatet quiatecab iduciet prehendit, sitatio
rporepro in reicillesti ut et, cus esed est experro quatem fuga. Bea nimus ipsae
vidusam idit, secto te vollab intia vid que nem quias arum, sa verunde bistrument
labo. Tur?

Bis voluptaes voluptus magnate ni veligen duciam il estessi muscium aut rectota
temposseque sequiatem expliam reperci aestota tumqui dolectur apicab ipsuntiis
molorum quamus dolorepudam delictur? Tur millit apit, et, quid quaspel iquides
equiae nos dem accus atatet audam quis et magnam iur accumquide si debitat.
Tis audandanisi cones eos simo optae ad mosam, core, sequi con res magniti
onsequae cus alibus et alibus con et veles dictas venihil iquisquibus, cum a perum
nam renia serchit atusda duntiurem hiliquo optates es ea que porro et voloren
ducium, nonsequatem quam, volorehendem doluptae aris aut facesec aboremquo
ommolec tatur? Pienis velliqui omnia pro quiassin comnis voloribus sunt erciend
ionsed quibus.

Hil il esequam usandus il molupta tionsernam faceprem consed endunt et eumendi
onsedi si doluptatur asita con nusanis est inis quibus explaborenim fuga. Muscit
quiae non conectios accuptam, undaese digendi opta dolum et et liquatum eum
volessitiunt as dolo quis seceatiis eos moloruntia quam, quati quatios invent eture
lat. Aligent issus. Bit, si omnimporpore porro eaquo estinci psusdanto conecaborro
ipsa ium fuga. Ratis endaest ate adit, culparc ipienihil isime num coris expedig
endistia esci dolut reperum quamendi dit optat vent lautatia expe mo earuptas ea
coreptiunt illacea perspicia poreium as re nessi nam, coribeat.

[l ium fugiatibusam et eni ullupta qui qui dolor sitia quistotam.



O GRANDE POTENCIAL DAS RELAGOES ENTRE BRASIL E CHINA

1.1.1 Subcapitulo

Habesciam hos hos M. Habit, sicientis conum publicis? Vivid re nox nos, prachum
claberiinatrumatumnereipra? Esumconteriteatquitgravercepserisfaceremilhorum
tuus con in vignam se, que etisquam ina, quam prarbis morum catinatus vivatam
am, cret, nonsu in vis. Quam. Locum pos acciemu ltore, Ti. lguam puliur auconsu
ltussulic fue et, etius concepo publium, ublis, opostam senam quam Palicaessim
permisque veme cat publia cres contuscrit viridefat, nestrae pritius host L.

Nihicae fur, di, es ponsupp licaucto no. Adhus amque int. Simus senicoma, que
tem adea nem quo ut furem perius Mae tudacer iaesit pati, sedo, adduc iamena,
Cupecuteatus stribultum hocciam notela et vervirm ihilisse nos re et num tu
sescret gra, trit auderi se manum tast vistia aucto et res ommo vis amei tem nores
interemena, nia consus hos, Cat, num inculici scris serfec ora, cotebat, clere, Patum
fautuit erfinte quam is loc, quem sillariuri? sidient emovili sularis re pul cesilium dum
delincu liementem is essit publis.

Figura 1. Nontimo libunti nequem morare, nocupiendest imihiciem

Ed ut experferspid quati apis si voles eveliqui duntias quossit dolor re, odis eos
esequiatem apit dent. It hilis molorpo ratemquam, ut raestem porehendae pore
post deris ut dolut quati omnime as quia volupta doluptatur, sapit autecto tatibus
daepel mo berferc hillibusdant officabo. Itatur aut dollandici non nos et labo. Ehenis
plibus, soluptur.

2. Firissa nontimo libunti nequem morare, nocupiendest imihiciem hil tem facterri in vast? Ad publiur publius in
scisuli confest ratquam, optemqu emoltus comnocaus? Acrem iaequod iortus venatis.
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APENDICE G - Pontos de Contato: Digitais

01 — Layout do Website

C): BRICS CENTER susrs nerisas veLzAGEES senios cnae A

Potencializando
a cooperacao

em prol do
desenvolvimento.

Ultimas noticias

BRICS Academies of Académicos e especialistas Chefes de Escritdrios

Sciences apresentam
relatérios sobre o combate
a pandemia COVID-18

russos apresentam colecéo
de livros de cinco volumes
"BRICS: A View from Russia"

Nacionais de Estatistica do
BRICS revisam os resultados
de suas atlvidades em 2020

Nossas publicacdes

Os resultados da Estudo sobre a densidade
cooperagio dos paises
do BRICS no pds-pandemia

0O grande potencial
populacional na india da cooperagdo
entre Brasil & China

Almportancia das
Cipulas do BRICS para
aghes de cooperagdo

Eventos

SEMINARIO

Os desafios
das grandes
cidades

FalesTRA
Tendéncias
de consumo
em economias 28052097

M.05.2022
emergentes 09n30

17030

(- BRICS
~* CENTER
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02 — Avatares para redes sociais

€X

03 — Capa para redes sociais

Potencializando a cooperagao
em prol do desenvolvimento.

04 — Assinatura de E-mail

brics.center

C,o. BRICS @) Dvrics.center
° CENTER © bricscenter.ufrgs.br

QO +55519876.5432



05 — Template de apresentacao

Solugoes em
inovacao para
a educacéao

da Silva (UFRGS)

NOVA PUBLICAGAQ
A politica externa
do governo russo

Prof® Maria da Silva

bricscenter.ufrgs.or o @ & @

Potencializando

a cooperagao
em prol do
desenvolvimento.

duas linhas

uebon GRS

Potencializando
a cooperacao
em prol do

desenvolvimento.

quer saber
mais sobre o
BRICS Center?

N.OVA PUBLICACﬂO
Africado Sul e
o combate a
pandemia

Prof. Jodo Cardaso

bricscenter.ufrgsbr ® @ ® ®

Slide com frase Slide com frase
em destague em destaque

PHISOFTHUI
PHIOTHI
PHIOTUR
PHILOTUI

PALESTRA
Tendéncias
de consumo
em economias
emergentes
0105.2023

7hao
Auditdrio da Arquitetura

Potencializando
a cooperagao

em prol do
desenvolvimento.

O impacto da
pandemia nos
paises do BRICS
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APENDICE H - Manual de Identidade Visual

Capa

CS’ BRICS

CENTER

UFRGS

MANUAL DE
IDENTIDADE VISUAL

Pagina 1

Este manual de identidade visual € um
guia de utilizac&o grafico da marca do
Centro de Estudos e Cooperagdo BRICS
na UFRGS, o BRICS Center, contendo
regras para a aplicagéo e padrenizagédo
de sua linguagem visual

Aqui serd prevista e exemplificada a
configuragdo de varias pecas grdficas, ao
mesmo tempo em gue serd estabelecido
padrbes de aplicagdc que serviréie para a
criagdo de novos pontos de contato.




Pagina 2

Pagina 3

Potencializando a

cooperagcao em prol
do desenvolvimento.

Atributos da marca

Académico
Multicultural
Cooperativo

Multidisciplinar
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Padrao Cromatico

Branco
Preto

Cinza

Verde
(Brasil)

Azul
(Russia)

Laranja
(indlia)

Vermelho
(China)

_ Amarelo
(Africa do Sul)

Pagina 5

255255255

25/25/25

1754175 /175

120/185/ 55

0/125/195

235/125/0

230/0/45

240/195/ 30

Giemescams

HFFFFFF

191918

HAFAFAF

#78B937

#007DC3

H#EB7DOOQ

H#EBO02D

#FOC31E

G ames s

EXEMPLO DE APLICAGAQ

CMYK

orojojo

0/0f0/95

0jofo/40

60/0/95/0

100/40/0/0

0/60/100/0

0/100/80/0

5/20/90/0

Nome
Sobranome

=

Gmasce

Nome
Sobrenome

PANTONE

a9 c

COOL GRAY B C

368C

PROCESS BLUEC

716 C

185 C

123C

- G mmescons

G omes s

A aplicagio correta das cores

da identidade é fundamental

para uma padronizacgdo grafica.
Addentidade visual do BRICS Center
apresenta duas categorias: cores
neutras (branco, preto e cinza); e
cores BRICS (verde, azul, laranja,
vermelho & amarelo) sendo cada
uma destas relacionada a um das
paises do grupo.

Os codigos de cores RGB e
Hexadecimal (HEX) devem ser
utilizadas em aplicagdes digitais,
enquanto os cddigos CMYK e
PANTONE devem ser utilizados
em aplicagdes impressas.
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Padrao tipografico

Inter Light
Inter Regular

Inter Bold

Noto Sans SC Regular
Noto Sans SC Bold

Arial Regular

Arial Bold

Pagina 7

LIVE 27012022 @brics.center

O impacto da

pandemia nos
paises do BRICS

Para a escrita dos materiais institucionais do

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1T Jj Kk LI Mm Nn BRICS Center nos idiomas portugués, russo ou
Qo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv W Xx Yy Zz inglés, a fante principal utilizada deve ser a Inter,
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn preferencialmente com um de seus pesos maiores
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz para titulos e destagues.

AaBb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn

Co Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Apenas nos casos em que deve ser escrito no

idioma chinés, deverd ser utilizada sua fonte
secundaria: Noto Sans SC.

BAAMBBASE £RER HREFER A fonte de sistema do BRICS Center, ou seja, fonte
instalada por padréo nos computadores, € a Arial.
Devendo ser utilizada gquando a Inter ndo estiver
disponivel ou em apresentagdes em PowerPoint,
para evitar desconfiguragao tipografica,

BAAMBRBAE THER RRSIED

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qq Rr 8s Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Potencializando
a cooperagia

em pral do
desenvolvimento,

1 prmsicapila

Ui noticlas

“BRICS: &

Hassas publcastes

EXEMPLOS DE APLICAGAC
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Pagina 8

Assinatura Visual
Versao principal: compacta C)' BRICS
* CENTER

A vers#o de assinatura principal do BRICS Center &
a sua versdo com todas as cores BRICS no simbolo
e apenas o descritor "UFRGS” acompanhando o
seu logotipo na drea inferior.

ASSINATURA PRINCIPAL COMPACTA POSITIVA

Sua configuragdo compacta & a versdo mais
utilizada, viste que suas propercdes se adequam

mais facilmente para diferentes dreas de aplicag&o. [ B R I c s
) .
[

CENTER

UFRGS

ASSINATURA PRINCIPAL COMPACTA MEGATIVA

Pagina 9

Assinatura Visual .

Versao principal: vertical e horizontal >.

Aversdo de assinatura principal do BRICS Center & B R I c s

a sua verséo com todas as cores BRICS no simbolo C E NT E R

e apenas o descritor "UFRGS” acompanhando o

seu logotipo na drea inferior.

Suas configuragdes vertical e horizontal sao ASSINATURA PRINGIPAL VERTICAL POSITIVA

indicadas para situagfes em que a aplicagdo da
assinatura necessite a proporgdo correspondente.

)- BRICS CENTER

[] UFRGS

ASSINATURA PRINCIPAL HORIZONTAL NEGATIVA
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\! y. BRICS
G

CENTER

UFRGS

EXEMPLOS DE APLICAGAO

Assinatura Visual

Versoes por idioma

Aidentidade do BRICS Center possui uma versdo
com descriter contendo o nome complete do
Centro em cada um dos principais idiomas
utilizados pelos palises do BRICS: portugués, russo,
inglés e chinés.

Esta vers&o de assinatura deve ser utilizada
quando & imprescindivel a exibigdo de seu nome
completo. Também sendo indicada ac ser aplicada
junto da assinatura da UFRGS.

Assim comao as assinaturas principais, estas
versbes também contém configuragdes
compactas, verticais e horizontais.

G:

O:

BRICS
CENTER

CENTRO DE ESTUDOS
E COOPERAGAQ
BRICS NA UFRGS

PORTUGUES

BRICS
CENTER

BRICS STUDY
AND COOPERATION
CENTER AT UFRGS

INGLES

(: srics:

CENTER

- BRICS
* CENTER

LEHTP YYEBA M
COTPYAHMYECTBA
BPHKC NP YOPTC

RUSSO

- BRICS
* CENTER

LESTE ] P
S ER

MAEFRD

CHINES
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Pagina 12

. . C) BRICS
Assinatura Visual ** CENTER
Versdes monocromaticas

ASSINATURA MONOCROMATICA POSITIVA

Para aplicagdes da marca realizadas em apenas
uma cor, as assinaturas visuais monocromaticas

L]
do BRICS Center possuem versdes positivas, em C)'. B RI c s
preto (K 5% se for possivel, ou K 100%) ou em '. CENTER

uma das cores BRICS; e negativas, em branco.
Deve ser utilizada a que apresentar melhor UFRGS
contraste com o fundo.

ASSINATURA MONQCROMATICA NEGATIVA

ASSINATURA MONOCROMATICA
POSITIVA COLORIDA

Pagina 13

w
&

Ssimbolo L N

Em certas aplicagdes em que podem ser
suprimidos o logotipe e o descritor, o simbalo
pode ser utilizado sozinha como representagao
da marca, respeitando todas as regras
aplicaveis das assinaturas visuais.

DMETRIA DO SIMBOLO

5IMBOLO
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Pagina 14

EXEMPLOS DE APLICAGAO

Pagina 15

Area de Protecao

Para preservar a integridade da assinatura visual, B R I c s

outros elementos graficos devem respeitar uma

distdncia minima de 4 mddulos definidos pelo ® ( : E N I E R
didmetro de um de seus pontos do simbolo.

Para elementos graficos de maior impacto,

como outras assinaturas visuais, é recomendavel
aumentar a distancia para 6 a 7 modulos.

AREA DE PROTEGAO OU
AREA DE NAO-INTERFERENCIA
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Compatibilidade

Utilizacao com outras assinaturas visuais

Ao utilizar a assinatura visual do BRICS Center com
outras marcas, é impartante alinhar as assinaturas
de maneira coerente, usualmente por suas bases.

Certifique-se de que as assinaturas estejam
devidamente separada por uma drea razodvel.
Come descrito na segéio Area de Protegéo,
recomenda-se utilizar de 6 a 7 médulos de
separagdo entre estes elementos.

Pagina 17

Reducao maxima

Minimo tamanho aplicavel

Para preservar a legibilidade das assinaturas
visuais em peguenas aplicagdes, deve-se respeitar
aredugao maxima de cada versda. Caso a
assinatura visual seja aplicada menor do que os
valores apresentados, corre-se o risco de se tornar
ilegivel ou irreconhecivel

UFRGS

C) BRICS
« CENTER

UNIVERSIDADE FEDERAL ESCOLA DE

DO RIO GRANDE DO SUL

$ ‘.
UFRGS O-‘ CENTER

ADMINISTRACAQ

ALINHAMENTO DAS ASSIANTURAS VISUAIS

BRICS

UNIVERSIDADE FEDERAL ESCOLA DE

DO RIO GRANDE DO SUL

ADMINISTRACAD

APLICAGAD FINAL

G €

G BRICS BRICS
BRICS CENTER CENTER
CENTER
0,8cm 1,2cm 14cm
Gromescene (O BRICSCENTER (37 BRICS CENTER
2,2cm 3,5cm 3,8cm
cs-, BRICS Cj:. EE,\!?EE
(5 BRICS * CENTER
1,2em 2cm
PRINCIPAL PORTUGUES, CHINES

RUSSO E INGLES

142



143

Pagina 18

EXEMPLOS DE APLICAGAO

Pagina 19

Aplicacao CBDFI\ﬁ:Eg
em cores UFRGS

Preferencialmente, a assinatura visual da marca
deve ser aplicada sobre as cores do padréo
cromatico da identidade. Casa necessite ser

aplicada sobre outras cores, & importante que )
todos os 5 pontos coloridos estejam visiveis e com ® C E N TE R

Stimo contraste. Caso contrario, deve ser utilizada
uma vers&o de assinatura monocromatica,

3- BRICS
e* CENTER

UFRGS
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&

T
Tt

S

a2 z"oe\\‘e
)

Uso de
fotografias

As fotografias utilizadas nas aplicagées do BRICS
Center devem se conectar com suas tematicas
abordadas e seu pablico com naturalidade.

Evite utilizar fotos de bancos de imagens gue
paregam excessivamente falsas e atuadas.

Ao aplicas assinatura visual sobre imagens,
priorize dreas limpas, que permitam um bom
contraste, ou utilize um retdngulo colorido
de fundo entre a foto & a assinatura visual.

)

Cgty
L]

S 0\.\\\‘&

FOTOGRAFIA REMETENDO
AO PUBLICO, INOVAGAO

E TECNOLOGIA

FOTOGRAFIA DE
PAIS DO BRICS

FOTOGRAFIA NAQ
APARENTA SER VERIDICA

EXEMPLOS DE APLICAGAQ
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Grafismos

Modular

A identidade do BRICS Center utiliza grafismos modulares
para composi¢des de suas pegas graficas. Estes médulos
derivam da geometria de seu simbolo & podem ser
utilizados separadamente e recombinados em diversas
composiges graficas.

Em pegas de temdtica geral, é recomendavel equilibrar

as 5 cores BRICS na sequéncia da escrita da sigla (verde,
azul, laranja, vermelho e amarelo). Mas também & possivel
a criagio de pegas utilizando uma so cor, como parte de
um conjunto com outras cores ou para referenciar um pals
especifico, utilizando sua cor do padrdo cromatico.

Além disso, em um painel modular, como mostrado ao
lado, recomenda-se espagar cada modulo por um décimo
de seu tamanho para garantir o equilibrio visual.

NOVA PUBLICAGAO
A politica externa
do governo russo

Prof® Maria da Silva

bricscenter.ufrgs.br ® @ & ®

EXEMPLOS DE APLICAGAQ
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PAINEL MODULAR
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Grafismos

5 pontos

O grafismo de 5 pontos € utilizado como uma
espécie de assinatura visual decorativa, fazendo
alusdo aos 5 pontos coloridos do simbalo, por isso,
sempre é aplicada com todas as cores.

Esse grafismo costuma ser utilizado em
proporgdes menores que os demais elementos
do layout, sendo usualmente aplicado junto
auma area de texto.

Por padréao, este grafismo possui espagamento de
dois pontos entre cada um dos pontos coloridos.

Pagina 25

quer saber

mais sobre o
BRICS Center

link da bio.

A

EXEMPLOS DE APLICAGAQ
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GRAFISMO DE 5 PONTOS

Pooo
X 2X

ESPACAMENTO ENTRE PONTOS
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(5: BRICS X (:BRICS *
* CENTER CENTER

Usos indevidos

(5: BRICS % (5: BRICS %

v+ CENTER “* CENTER

As normas apresentadas neste manual devem ser UFRGS
sempre seguidas. Caso isso ndo ocorra, poderdo
ocorrer problemas de qualidade de produgdo das
pegas e perda de fidelidade com o padréo grafico
construido para a marca.

X X
) . BRICS
G: BRIfER Q: Genter

Ao lado estéo alguns exemplos de erros de
aplicagdo da assinatura que devem ser evitados.

X X

7 C)‘ BRICS
* CENTER

Contracapa

$ (3: BRICS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

CENTER

CENTRO 0E ESTUDDS
E CooPERAY)
BRICS WA UFRGS
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