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A marca Alcar: contexto e construcao!
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Resumo: sendo a Alcar uma associacdo que trabalha com histéria e memoria, entendemos
relevante também preservar a sua propria trajetéria. Considerando que marca € identidade,
sintese da imagem e dos atributos do que se propde a representar, tragamos como objetivos para
este estudo: a) recuperar 0 contexto que gerou a demanda por uma nova marca para a
Associacao Brasileira de Pesquisadores de Historia da Midia e, a partir deste, as informagGes
que orientaram a montagem do briefing de trabalho; b) descrever o processo de construcdo da
atual marca; c) apresentar a sua assinatura visual e o manual de identidade visual. Para a revisdo
do percurso da rede de pesquisadores, buscamos documentos impressos e digitais, parte deles
disponibilizados no site da Associacdo. Completamos a fundamentacédo teérica com autores dos
campos do Design, da Comunicacdo Visual e Marcéria.
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Introducéo

Alcar é uma associacao cientifica, com dezessete anos de existéncia, que vem se
expandindo pelo Pais e agregando numero crescente de interessados em estudos e
pesquisas sobre o0s processos histéricos da comunicacdo e das midias. Parte dessa forca
aglutinadora deve-se as muitas estratégias desenvolvidas para informar a comunidade
académica, Barbosa (2009, p.11) observa sobre as duas tematicas que unem a Alcar:
Comunicagdo envolve agdes no tempo presente, enquanto a Histéria “formula seu
campo de atuacdo visando o passado”, mas ambas dizem respeito as relagdes humanas e

tém em comum as narrativas.
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Considerando que o0s atos comunicacionais materializam sempre praticas
humanas do passado ou do presente, procedemos neste estudo como historiadores e
fazemos nossa traducdo da narrativa marcaria da Alcar, cientes de que “a historia ¢é
sempre interpretacdo feita a partir de quem, do presente, olha o passado”. Seguimos
pistas, tracos, rastros, vestigios, marcas afixadas no passado para indicar o que esta aqui
e no presente: “Essas pistas estdo sempre expressas em atos comunicacionais que fixam
marcas durdveis”. Partindo dessas narrativas, construimos uma segunda narrativa que
reproduz a nossa interpretacao, lembrando que “narrar ¢ uma forma de estar no mundo,
vizualiza-lo, produzir interpretacdes, lancar no mundo outros textos decorrentes do ato
narrativo, que por sua vez se transformaram em novas interpretagdes e em outros atos
narrativos” (BARBOSA, 2009, p. 13, 14, 24).

Cientes do potencial multiplicador do tema deste estudo, desejamos contribuir
com a histéria e a memoria da Alcar; este capitulo versa sobre marca e assinatura visual,
temas que nos sdo caros. Nosso envolvimento no processo de construgcdo parte do
entendimento que marca significa, distingue e resume os atributos do que representa. E
um “elemento vivo e dinamico” que traz embutidos sentimentos como emocgédo e
confianca, permanece na memoria, exerce poder e fascinio sobre quem a reconhece.
Marca é também identidade, unidade, consisténcia, idoneidade, coeréncia e sinergia
entre tudo e todos que gravitam ao seu redor e estdo com e por ela envolvidos
(20ZZOLl, 2006, p.84). Observa-se no rastro de uma marca informagé&o-persuaséo-
conceito-sintese-representacao-publicizacdo-percepcdo-avaliacdo-identificacdo-adesdo.
Forma-se juizo e opinido sobre uma marca a partir da aplicacdo e da percepc¢édo do seu
logotipo, que precisa ser construido.

O sucesso de uma marca decorre e se concretiza pelo alinhamento ideologico,
pela simpatia, pelo consumo, inclusive o simbdlico, e pelo grau de visibilidade publica
gue consegue atingir com as suas estratégias de comunicagdo institucional, ou seja,
aquelas que assumem como proposito basico promover a sua aceitagdo como instituicdo
publica (PINHO, 1990).

A arquitetura de uma marca € um processo multidisciplinar que implica espagos,
tempos e investimentos em pesquisas, analises e decisGes; envolve etapas de

planejamento, posicionamento, definicdo de conceitos. Nos proponhos aqui a registrar o
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processo de construcdo da atual marca, e mais especificamente da assinatura visual da
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Historia da Midia, identificada e
representada pela sigla Alcar. Nosso objetivo principal é preservar esse capitulo na
trajetéria da Associacdo, uma vez que ambas as autoras estiveram diretamente
envolvidas com a sua concepc¢do. Para apresentar assinatura visual (AV) Alcar e o
manual de identidade visual (MIV) recorremos a conceitos basicos que norteiam a
criagdo de uma marca, revisamos documentos impressos e digitais da Associagéo,
visando recuperar o contexto que gerou a demanda, bem como as informacdes que
orientaram o briefing.

De Rede a Associacéo de Pesquisadores
Alcar é a contracdo das silabas iniciais do nome Alfredo de Carvalho, historiador
pernambucano, responsavel, em 1908, pelo inventario do primeiro centenario da
imprensa brasileira, sob os auspicios do Instituto Historico e Geogréafico Brasileiro. O
seu trabalho e a celebracdo de mais um século da instalacdo da Imprensa Régia,
inspiraram o Professor José Marques de Melo a propor a um grupo de académicos,
intelectuais e jornalistas, todos ligados a Histéria da Comunicacdo e das Midias, 0
segundo mutirdo para inventariar o periodo posterior a 1908.

A fundacdo da Rede Alcar
No dia 5 de abril de 2001, Marques de Melo reuniu na sede da Associacdo Brasileira de
Imprensa (ABI), no Rio de Janeiro, uma equipe multi-universitaria integrada por
representantes do Nduacleo de Jornalismo da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacao (Intercom), em parceria com a Associacao Brasileira
de Escolas de Comunicacdo Social (ABECOM) e com a Associacdo Nacional dos
Programas de P6s-Graduagdo em Comunicacido (COMPOS). O grupo decidiu pela
constituicdo da Rede Alfredo de Carvalho (Rede Alcar) para os propésitos de preservar
a memoria da midia brasileira e preparar as comemorac6es dos 200 anos da instalagdo
da imprensa no Brasil. A decisdo pelo formato rede considerou a sua natureza libertaria
compativel com os objetivos da Alcar: agregar o0 maior nimero possivel de estudiosos e
motiva-los a ampliarem ainda mais a arqueologia das midias do Pais (MARQUES DE
MELO, 2001).
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A comunicacdo da Rede
Um conjunto de agOes foram implementadas para levar adiante o projeto;
importa aqui destacar a fungdo estratégica da comunicacgdo, especialmente a marcéria e
a institucional. O Prof. Marques delegou tarefas aos pares, uma delas resultou na
imagem (Figura 1) que identifica o grupo até 2009,
Figura 1: Rede Alcar (2001-2009)

ede Alfredo de Carvalho

1808-2008
Bicentendrio da
Imprensa Brasileira

Fonte: www.ufrgs.br/alcar

Outra iniciativa é o Jornal da Rede Alcar® editado no formato digital por José
Marques de Melo e Francisco Karan, com o objetivo de divulgar noticias e artigos
relacionados aos campos da Comunicacdo, da Historia e suas interseccdes. Além de
fomentar os estudos nessas areas, o peridédico conecta os pesquisadores durante o ciclo
inicial da Rede. Descontinuado em 2008, o titulo passa a Jornal Alcar® e inicia a
segunda fase quatro anos depois, sob a coordenacdo de Aline Strelow, agora com
inscricdo no ISNN (Ndmero Internacional Normalizado das Publicagdes em Série) e
com periodicidade bimestral. Desde 2015, o Jornal Alcar circula todos os meses,
enviado por e-mail para o mailing da Alcar, ficando acessivel para consultas no link
http://paginas.ufrgs.br/alcar/publicacoes/jornal.

O primeiro site da Rede teve endereco www.redealcar.jornalismo.ufsc.br,

arquitetado pelo Prof. Karan, no dominio da Universidade Federal de Santa Catarina

4 Ndo temos informagéo sobre essa primeira marca, quando e por quem foi criada; tema para um futuro
estudo. A imagem permanece no site da Alcar.

5 Os nimeros da primeira fase foram disponibilizados no site da Universidade Metodista de Sdo Paulo
(UMESP).

6 A identidade do Jornal Alcar foi colaboracdo voluntaria da publicitaria Charlene Dalbosco, creditada
em http://www.ufrgs.br/alcar/criacao.
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(UFSC) de 2001 a 2008; a versao seguinte ficou por trés anos vinculada ao entdo Centro
Universitario Feevale (Novo Hamburgo/RS). Desde 2011, o site da Alcar estd na
UFRGS, desenvolvido pelo Caixola, Clube de Criagdo da Fabico, em parceria com o
Centro de Processamento de Dados da Universidade. Nesse ambiente digital esta o
repositorio de textos, imagens e outros documentos que identificam e compde a historia
e a memoria da rede de pesquisadores: a relacdo dos encontros nacionais e regionais, 0s
Grupos Tematicos (GTs), os anais desses eventos e o prémio de estimulo para estudante
de graduacdo; a nominata das quatro diretorias com as respectivas gestfes, 0s convénios
gue mantém, o jornal, a revista cientifica e os livros publicados com o selo Alcar.

Teméticas abrangentes

Para estimular a realizagdo de investigacbes visando 0s encontros anuais
programados para a convergéncia da Rede Alcar, Marques de Melo publica no site um
“Calendario de Efemérides da Imprensa Brasileira (Periodo 2001-2008)”, elaborado a
partir de inventario na bibliografia histérica da imprensa e da midia no Brasil. A

proposta do levantamento foi

oferecer apoio para duas atividades simultaneas e independentes: a) pautar a
midia para o registro dos fatos histéricos relacionados com a imprensa no
periodo assinalado; b) agendar trabalhos de pesquisa académica, a serem
desenvolvidos nos programas de iniciacdo cientifica, projetos de concluséo
do curso de graduacdo, dissertacfes de mestrado ou teses de doutorado das
nossas universidades. Disponivel em http://www.ufrgs.br/alcar/sobre-a-alcar-
1/memoria/datas-e-eventos-1. Acesso 20/08/2018.

O professor indica os critérios que o guiaram:

embora a midia impressa constitua o nicleo central dos acontecimentos
elencados, adotamos no inventario um conceito abrangente de IMPRENSA,
ndo limitando-o aos livros, revistas e jornais, mas também os outros meios de
divulgacdo coletiva (especialmente o radio e a televisdo, popularmente
nominados  imprensa  falada e  televisada).  Disponivel em
http://www.ufrgs.br/alcar/sobre-a-alcar-1/memoria/datas-e-eventos-1. Acesso
20/08/2018.

Em outro texto, o fundador da Alcar argumenta sobre a relevancia das
efemérides: “sdo sempre momentos especiais de celebracdo” (...) “agucam o sentimento
de preservacdo da memoria coletiva” (...) “sdo propicias a lembranca dos tempos
vividos e ao balanco da trajetoria percorrida pelos seus protagonistas” (GOBBI, 2008,
p.17).
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Como levantamento preliminar, o autor adverte que poderia conter “lacunas e
imprecisoes (decorrentes da fragilidade das fontes disponiveis)” ficando aberto a
“corregoes, ajustes e acréscimos (...) destinadas a melhora-lo, aperfeicoé-lo, enriquecé-

lo”, pois sua finalidade ¢

sinalizar os marcos do desenvolvimento da imprensa brasileira no periodo que
antecede/coincide com a celebracéo dos 200 anos da implantagdo da imprensa
em nosso pais ou que estdo relacionados com esse acontecimento histdrico.
Disponivel em  http://www.ufrgs.br/alcar/sobre-a-alcar-1/memoria/datas-e-
eventos-1. Acesso 20/08/2018.

Os Encontros da Rede Alcar

O primeiro encontro da rede de pesquisadores acontece de 1 a 3 de junho de
2003, na Universidade Estadual (UERJ) e UNICARIOCA, no Rio de Janeiro (RJ), sob
a tematica “Midia Brasileira: dois séculos de historia"’. Nos quatro anos seguintes s&o
realizados congressos nacionais na UFSC/Floriandpolis (SC), na Feevale em Novo
Hamburgo (RS), na Universidade Federal do Maranhdo (UFMA) em S&o Luis (MA) e
na Faculdade Céasper Libero em Sdo Paulo (SP). Este ultimo é oportunidade para

Marques de Melo contabilizar a producéo no ciclo inicial da rede

cerca de 500 estudos histdricos sobre a imprensa, a fotografia, a radio, a
televisdo, o cinema, o video, a internet, em todo o territdrio nacional,
incluidos nos anais daqueles eventos - acessiveis pelo Portal
www.redealcar.jornalismo.ufsc.br — bem como a publicacdo de 20 livros com
o0 selo da Rede Alcar, sobre acontecimentos e personalidades emblemaéticos
da midia brasileira, editados em convénio com instituicdes académicas e
culturais (MARQUES DE MELO, 2007).

O fundador da Alcar credita ao trabalho realizado pelos dez Grupos de Estudos
Tematicos e pelos vinte Nucleos Regionais de Pesquisa a inclusdo da Historia da Midia
na agenda das universidades, associa¢Oes profissionais e entidades culturais de todo o
Pais.

Durante o evento de 2007, na Céasper Libero, o grupo fundador relne-se para
tratar do destino da Rede Alfredo de Carvalho depois do Congresso Internacional que
ocorreria no ano seguinte. Lembrando que a rede fora instituida para incluir o

Bicentenario da Imprensa na agenda nacional, meta que seria atingida durante o

7 Os anais estdo disponiveis em http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/1o-
encontro-2003-1. Acesso 30/08/2018.
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Congresso programado para 2008. Os participantes vislumbraram trés alternativas para

encaminhar na plenéria seguinte, que deveria decidir pela:

a) desativacdo da Rede Alcar, tendo em vista a existéncia de indmeras
instituicGes hoje dedicadas a resgatar a meméria da imprensa e a construir a
histéria da midia; b) anexacdo da Rede Alcar a uma das entidades
constituintes: ABI, IHGB ou Intercom; c¢) autonomizacdo da Rede Alcar,
com a finalidade de dar sequéncia ao trabalho de sistematizacdo do resgate
histérico até agora realizado, transformando-se em organizagdo néo-
governamental (MARQUES DE MELO, 2007).

A associacdo sucede a Rede

No ano do Bicentenario da Imprensa no Brasil, a Universidade Federal
Fluminense (UFF), em Niter6i, no estado do Rio de Janeiro, sedia o 6° Encontro
Nacional da Rede Alcar, registrando mais de 600 pesquisadores inscritos. Consolidado
com sucesso o primeiro ciclo da Rede Alcar, o grupo reunido na assembleia®, naquele
ano de 2008, decide dar seguimento ao projeto, fundar a Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Histdria da Midia, manter a sigla Alcar como homenagem e referéncia
historica, e programa o proximo Encontro Nacional para o ano seguinte, na
Universidade de Fortaleza (Unifor-CE).

No sétimo encontro da Alcar, os participantes reconfiguram o modelo e a
periodicidade dos eventos cientificos da Associacdo: os anos pares sdo dedicados aos
cinco regionais® e 0s anos impares para um Unico e grande encontro nacional. Parte
importante em todos o0s regionais e nacionais sdo as sessfes para apresentacdes de
pesquisas, atualmente divididas em nove os Grupos Tematicos (GTs): Historia do
Jornalismo, da Publicidade e da Comunicacéo Institucional, da Midia Digital, da Midia
Impressa, da Midia Sonora, das Midias Audiovisuais, da Midia Visual, da Midia
Alternativa e o de Historiografia da Midia. A producdo académica desses encontros,

8 A relagdo dos presentes a assembleia de 2008 esta registrada em livro; as assinaturas desses
considerados “socios fundadores” € o primeiro documento da Associagao.

® Os primeiros encontros nas regides Norte, Nordeste e Sudeste acontecem em 2010; no Centro-Oeste a
partir de 2012. A regido Sul teve suas particularidades: o Nucleo Galcho de Histdria da Midia ja havia
realizado dois encontros estaduais (em 2007 na PUCRS e 2008 na Feevale), faz o terceiro em 2010 na
PUCRS, ano em que ha também o 1° Encontro Parana/Santa Catarina de Histdria da Midia, na Unicentro
(Universidade Estadual do Centro-Oeste) em Guarapuava (PR). O Nucleo Gaucho retne-se pela quarta e
Gltima vez sob esta denominacdo em 2012, na Universidade do Pampa (Unipampa em S&o Borja — RS).
Contando com a participacdo de pesquisadores do Parana e de Santa Catarina, a assembleia decide que os
trés estados estariam juntos a partir de 2014 para o 5° Encontro Regional Sul de Histdria da Midia a
realizar-se na UFSC (http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-regionais/sul).
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cerca de 2.500 pesquisas, esta disponivel ao pablico e com acesso aberto no site da
Associacao, link Anais.

Outra iniciativa da Alcar foi a criacdo, em 2012, da Revista Brasileira de
Histdria da Midia (RBHM). A publicacéo cientifica tem periodicidade semestral, esta
incluida no Sistema Eletronico de Editoracdo de Revistas (SEER), tem Conselho
Cientifico com integrantes de diferentes instituicdes e estados brasileiros e também de
outros paises. A RBHM estd inserida nos indexadores Diadorim, Redib, LivRe,
Genamis Journal Seek, Latindex e no Reviscom; filiada a Associacdo Brasileira de
Editores Cientificos (ABEC), atribui DOl (Digital Object Identifier) aos artigos
publicados. Na mais recente avaliacdo do Qualis Periddicos (2015), foi qualificada
como Qualis B2. Link para o periddico http://www.ojs.ufpi.br/index.php/rbhm/index.

O registro e a institucionalizacédo da Associacao

No inicio de 2009, a entdo presidente da Alcar, Marialva Barbosa (gestdo 2008 -
2011) solicita um estudo para a nova identidade da Alcar. Foi a primeira iniciativa para
marcar a institucionalizacdo da Associacdo de Pesquisadores, que naquele periodo ja era
detentora de significativa quantidade de publicacdes sob forma de anais dos seus
encontros cientificos, de livros impressos e digitais. A etapa final para a consolidacéo da
Associacao foi o registro como pessoa juridica, que implicou em reunir grupo de socios,
indicar a localizacdo fisica e redigir o estatuto, processo sé foi concluido em 2014.

O processo de construcdo da marca da Alcar

Nesta etapa trataremos do objeto deste estudo, adaptando as teorias sobre marca
para 0 caso de uma associacdo cientifica, sem fins lucrativos, como a Alcar.
Substituiremos 0s conceitos de empresa e organizacdo por instituicdo, cliente e
consumidor por receptor ou publico-alvo, compra por adesao.

Marca, uma imagem desejada

A marca € uma promessa, € a grande ideia de uma instituicdo e reside nas
expectativas do publico-alvo (WHEELER, 2012). Historicamente, sua fungéo remonta a
identificacdo de organizagdes, bens e servigos, atestando origem e qualidade (AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2007). Quando comunicada eficientemente, em diferentes

pontos de contato com o receptor, a marca proporciona uma experiéncia completa que o
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auxilia na formacdo de opinides facilitando o processo de reconhecimento, simpatia,
adesdo e, se for o caso, até de compra.

As discussOes sobre o valor da marca vém ganhando cada vez mais aten¢do nos
espacos académico e mercadoldgico. Neste ultimo, a marca é tida como principal ativo
financeiro de muitas corporacfes. Diante de novas logicas do consumo, da aceleragédo
de langamentos e do surgimento de novas formas de relacionamento com o consumidor,
a marca assume importantes fungdes na producéo de sentidos (SEMPRINI, 2006). Além
de representante de instituicGes, organizagdes, produtos e servigcos, a marca passa a
atuar como orientadora da imagem mercadoldgica e/ou institucional numa era de
comunicac0es e estratégias cada vez mais indiretas e impalpaveis.

As marcas atuais sdo entidades mais hibridas e complexas. Transcendem a
funcdo informativa e adotam valores autdnomos ligados as emocdes e aspiracoes.
Enquanto suporte linguisticos de identidades transitam pelos espacos sociais,
econémicos e politicos (SEMPRINI, 2006), assumindo posturas e opiniées. Entre suas
formas de representacdo, as assinaturas visuais (STRUNCK, 2003) sdo responsaveis por
sintetizar graficamente o discurso da marca.

Antes de iniciar uma abordagem sobre assinaturas visuais, é necessario fazer
uma ressalva quanto a sua terminologia que, comumente, é relacionada a termos como
logomarca e logotipo. Este artigo considerara as definicbes de Strunck (2003) que
define a assinatura visual como a representacdo gréafica de uma marca a partir de um
simbolo (elemento pictérico) e de um logotipo (a particularizacdo da escrita de um
nome).

O programa de identidade visual de uma marca consiste em um sistema de
padronizacdo, criado com o intuito de reunir e comunicar todos os seus elementos de
representacdo. Ele torna possivel a ligacdo entre a instituicdo/organizagdo e seus
publicos, estabelecendo a interacdo com a imagem desejada, com produtos, servigos e
ambientes que reforcam o discurso da marca como um todo (PEON, 2000). Isso
acontece através do planejamento visual e de sua aplicacdo, seja nos ambientes digitais,
caso dos sites, por exemplo, nos impressos, nas campanhas multimidia ou outras formas
de difusdo que cooperam para a compreensdo, a aceitacdo e a memorizacdo dos

principios da marca.
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Entre os elementos de comunicacgédo do sistema de identidade visual, a assinatura
visual consiste em uma representacao grafica oficial da marca que articula as dimensdes
temporais, narrativas e identitarias da instituicdo/organizacdo que representa. Segundo
Escorel (1999), ela permite interpretacfes complexas que remetem a uma serie de
conceitos e significados que se superpdem. Trata-se, portanto, de uma interface visual
capaz de tornar tangiveis os valores de uma instituicdo/organizacdo, a partir da
combinacdo de cores, tipografias e simbolos. O efeito comunicativo de uma assinatura
visual estd no fato de representar outra coisa que ndo ela mesma, a partir de um
conjunto de signos que constituem uma analogia emblematica que exprime conceitos.

Projetar assinaturas visuais consiste em transformar o discurso de uma
instituicdo/organizacdo em um elemento grafico expressivo, ou seja, articular planos de
contetdo abstrato e signos plasticos em uma narrativa que deve estar coerente com o
discurso da instituicdo/organizacio representada. E exigido do designer um
conhecimento antecipado da marca a partir da elaboracédo do briefing e da identificacao
dos diferenciais e dos valores da marca.

A nova assinatura visual da Alcar

Conceber assinaturas visuais consiste em construir um alfabeto visual, lidar com
a relacdo de signos cuja funcdo é transpor da subjetividade do discurso da marca para a
objetividade da sua representagcdo gréfica, resultando em um projeto que exprime
significados. Requer, antes de tudo, saber “o qué” representar, “de que maneira” e “para
quem” representar, através da escolha de tragos pertinentes a identidade da marca e que
sejam facilmente decodificados pela comunidade onde se manifestara.

A nova identidade da Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Histéria da
Midia (Alcar) surgiu do desafio de modernizar a marca mantendo sua relagdo com o
passado. O novo simbolo deveria representar uma entidade atenta aos acontecimentos
do mundo contempordneo e, ao mesmo tempo, portar o orgulho dos seus
acontecimentos histdricos e da memoria da comunicagdo no Brasil. Além disso, era
preciso levar em conta que a Alcar representa um grupo interdisciplinar de
pesquisadores e profissionais que dedicam tempo aos estudos e & producdo de novos

conhecimentos.
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Trés palavras-chave conduziram o processo criativo da nova identidade:
tradicdo, modernizagdo e conhecimento. A letra “A” transformou-se no principal
elemento pictdrico, sendo trabalhada em uma tipografia com serifas e em caixa alta. O
intuito foi o de representar o orgulho e a representatividade da Associacdo nos mesmos
moldes dos tradicionais monogramas. E “A” também remeteria a Alfredo ¢ a Rede
Alcar. Como se pode observar na Figura 2, ao lado direito o simbolo é integrado por
pequenos circulos que representam o contexto atual da Alcar: o agrupamento de
pessoas, informacdes e a producdo, unidos pelo conhecimento e pela comunicacdo. O
passado e 0 presente da marca se reinem em torno da letra inicial da sigla Alcar. O
simbolo, portanto, tem como principal caracteristica a sintese e o papel de estar no lugar
do nome da instituicdo referente (STRUNCK, 2003).

Figura 2: simbolo da assinatura visual Alcar

o800 e

Fonte: Tais Vieira Pereira (2009)
Conforme Heilbrunn (2002), o bom funcionamento do processo de comunicagao

da assinatura visual requer um certo grau de adequacao entre, de um lado, a codificacdo
dos signos pelo destinador e, de outro lado, sua decodificacdo pelos destinatarios. Sendo
assim, a composi¢do de uma assinatura visual consiste na representacdo de visual
daquilo que é, primeiramente, verbal. Requer do designer a habilidade de sintese, a
capacidade de reunir elementos gréaficos — tipografias, cores, tracos e formas - para
expressar os valores da marca a partir de cddigos estabelecidos e compreendidos pela
sociedade onde transita.

A atualizacdo da marca Alcar também se faz presente na particularizacdo da
escrita do lettering “Alcar” e do decodificador “Associacdo Brasileira de Pesquisadores
de Historia da Midia” (Figura 3). Em ambos, optou-se por uma tipografia moderna, com
leitura objetiva que preza pelo dinamismo das novas midias. Vale lembrar que o
conjunto de letras definido para uma assinatura visual — denominado logotipo (Strunck,

2003) — também compde um importante elemento de comunicacdo da marca. Sua
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principal funcdo é a de representar determinada organizacdo pelo nome e, conforme
Peon (2000), pode ser classificado de acordo com o estilo de tipos (letras). A
importancia do logotipo em uma assinatura visual esta no fato de que as caracteristicas

que definem sua linguagem visual devem condizer com o discurso da marca.

Figura 3: assinatura visual da Alcar

Alcar

Associacao Brasileira de Pesquisadores
de Historia da Midia

Fonte: Tais Vieira Pereira (2009)
As cores também exercem importante fun¢do no processo de comunicacdo de

uma assinatura visual. Fortalecem a presenca e rememoram o discurso da marca em
diferentes pontos de contato. Portanto, a escolha por uma determinada paleta deve
considerar ndo somente as sensacfes transmitidas pela cor, mas também o grau de
representatividade que tem perante a marca em questdo. Como primeiro elemento visual
percebido, € de suma importancia ter sua integridade respeitada. No caso da
modernizacdo da assinatura visual da Alcar, a preservacdo dos tons de verde originais
tornou-se essencial para criar um elo com a heranca e reputacao construidas pela marca.

Manual de identidade corporativa

O manual de identidade Corporativa, ou Manual de Identidade visual (MIV),
como o proprio nome ja diz, é o documento técnico elaborado a partir da criagdo da
assinatura visual e que tem como objetivo estabelecer normas de uso e de aplicacdo dos
seus elementos constituintes. Apresenta-se em diferentes formatos (fisicos ou digitais) e
sua amplitude varia de acordo com as necessidades do projeto em questdo. De acordo
com Consolo (2015, p.91), um manual de identidade visual pode ser composto por “[...]
informacdes corporativas, relativas a gestao; orientativas a respeito dos signos visuais e
design, e institucionais a respeito das técnicas de execucao dos diversos materiais”.

O manual de identidade da Alcar (Figura 4) é composto por informacoes
orientativas que visam garantir a integridade e correta aplicagdo da assinatura. Em um

formato enxuto, inicia apresentando as cores institucionais, com referéncias em escalas
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cromaticas para impressdo (Europa e Pantone) e tela (RGB). Apresenta, também, as
versdes monocromaticas em escala de cinza (grey scale), positivo e negativo, a fim de

garantir uma aplicacdo versatil em suportes com cores limitadas.

Figura 4: MIV da assinatura visual Alcar

FiAlcar  RiAlcar K Alcar

e Fundos Improprios

& Alcar

Fonte: Tais Vieira Pereira (2009)
Versatilidade ¢ uma regra no planejamento de um manual de identidade

corporativa. Este deve ser programado tendo em mente as mais diversas situacfes de
uso da assinatura, ja que ela deve se encaixar no suporte e ndo o contrario. Dentro disso,
além de prever a gama de cores que envolvem a marca, 0 manual da Alcar considera
fundos coloridos improprios, que prejudicam o contraste e leitura da marca. Conforme
Consolo (2015, P. 93), “Cabe ao designer definir um signo visual versatil e a priori°
possivel de ser aplicado sem muitas restricdes, ou infindaveis orientacdes para cada um
dos usos”.

Outro importante elemento constituinte do manual da Alcar é a familia
tipografica (CONSOLO, 2015). Consiste nos alfabetos adotados pelo sistema de
identidade, entre eles, os tipos usados na composicdo do nome da marca e as fontes
auxiliares que comp8em decodificadores, slogans e textos publicitarios. No manual em
questdo, tanto 0 nome “Alcar”, quanto o decodificador “Associagdo Brasileira de

Pesquisadores de Historia da midia” apresentam a mesma tipografia, a Trebuchet MS.

10 Grifo nosso.
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Neste caso, a escolha por uma fonte Unica se deu pela sua comprovada legibilidade em
textos curtos e longos.

A composic¢do da assinatura visual, por si s, também € um importante aspecto a
ser previsto no manual. Possiveis usos incorretos das cores, distor¢des de simbolos e de
tipografias alteram a percepcdo da marca, dificultando seu reconhecimento e
memorizagdo. No que diz respeito ao manual da Alcar, este busca garantir a integridade
da assinatura através da apresentacdo de sua grade de construgdo, que indica o
alinhamento dos elementos visuais, as propor¢des corretas e formas incorretas de
aplicacdo da assinatura e, por fim, a margem de protecdo que garante um espaco
exclusivo para a marca quando esta é aplicada em materiais promocionais, junto com
outras assinaturas.

Consideracoes Finais

A Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Historia da Midia recebeu da
Intercom o Prémio Luiz Beltrdo, categoria Instituicdo Paradigmatica, durante o 41°
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (setembro/2018). O troféu é um
reconhecimento a notabilidade na pesquisa dos fendmenos comunicacionais. Na
trajetéria de dezessete anos, a Alcar soma eventos em todas as regides do Brasil,
namero crescente de pesquisadores e participantes, quantidade de pesquisas que
fomentou, publicacBes cientificas, organizadas na forma de anais dos encontros
nacionais e regionais, jornal, revista e livros organizados, amplitude temaética que 0s
GTs abarcam, a criacdo de um prémio para estimular pesquisas em nivel de graduacéo,
parcerias e convénios que mantém, inclusdo da disciplina Histéria do Jornalismo como
obrigatoria para todos os cursos de Jornalismo a partir das novas Diretrizes Curriculares
Nacionais (DCN) em 2013.

Parte dessa trajetdria foi sob a tutela visual da assinatura Alcar, cujo contexto e
processo de criacdo foram descritos e ilustrados neste estudo. Como publicitarias, e
mais ainda na condi¢éo integrantes da Associagdo, reconhecemos o valor da marca, que
deve ser preservada, segundo o proposto no Manual de Identidade Visual, mas também
guanto a aspectos que tratam da sua histéria. Acreditamos termos sido bem sucedidas na
concepcdo simples e moderna para a nova imagem da Alcar, a unidade de aplicacédo

desta identificacdo deve colaborar para torna-la memoravel. A atual identidade visual da
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Associacdo soube preservar a histéria da Rede Alfredo de Carvalho, que se agrega ao

valioso patriménio humano, académico e cientifico heranca do ciclo inicial.
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