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RESUMO

A primetra etapa deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC1) resume-se em pesquisar e
apresentar um panorama dos acontecimentos histéricos relativos ao design mundial e brasiletro
e posteriormente ao design galcho, além da analise de museus relacionados ao design. O
objetivo é identificar as peculiaridades que justificam a criacdo de um museu dedicado ao
designno Estado do RS e destacar arelevancia desta iniciativa para 0os académicos, profissionais
e entuslastas da &rea e, para a socledade em geral. Objetiva também investigar os fatores
pertinentes para o desenvolvimento de uma identidade visual para contributr na realizacao da
instituicdo. Nesta etapa faz-se ainda a revisdo bibliografica dos topicos mais relevantes para a
construcao dabase tedrica do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC1), definicao da metodologia
de trabalho, coleta e andlise de dados, elaboracdo do conceito da proposta e diretrizes projetuats.
A segunda etapa do presente Trabalho de Conclusao de Curso (TCC2) é dedicada a execucdo do
planejamento elaborado anteriormente, ou seja, o desenvolvimento do projeto, com base nas
referéncias e duretrizes obtidas durante a fase de pesquisa e concettuacao. Este plano prevé
a elaboracao da marca nominativa, identidade visual, manual de identidade visual e material

grafico complementar, com carater executivo e comercial.

Palavras-chave: Design no RS. Identidade Visual. Museu do Design
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INTRODUCAO

"Definido no seu sentido mais global como concep¢do e planejamento de todos
os produtos feitos pelo homem, o design pode ser visto fundamentalmente como

um instrumento para melhorar a qualidade de vida". [FIELL, 2005, p. 6]

Ahistéria dos objetos e processos de producdo pode ser comparada a historia da humanidade, a
medida que foram surgindo para satisfazer as necessidades do ser humano, e aperfeicoadas ao
longo dos séculos. Entretanto, fot somente na Primetra Revolucdo Industrial, comamecanizacdo e
adivisdo do trabalho que os produtos passaram a ser fabricados emlarga escala e o profissional
de criacao passou a ser essencial no processo produtivo. Fol da necessidade de especializacao

que surgiram as primeiras escolas de design do século 19. [CARDOSO, 2004]

No Brasil 0 marco inicial da profissionalizacdo do design pode ser considerado a fundacao da
primetra escola superior de design, a Escola Superior de Desenho Industrial (ESDI), no Rio de
Janetro,em 1963. [STOLARSKI, 2005] A histériarecente é preservada em um dos poucos museus
dedicados a memdria do design brasiletro, o Museu da Casa Brasiletra (MCB), fundado em 1972,
também responsavel por um dos principais prémios do setor, o Prémio Design do Museu da Casa
Brasileira. [MCB, 2010]

O Rio Grande do Sul tem sido pioneiro a medida que fol uma dos primeiros estados a ter uma
entidade de classe, a Apdesign (Assoclacao dos Profissionats de Design do Rio Grande do Sul),
fundada em 1987, bem como um dos primetros a formalizar uma assoclacao sindical, com a
fundacao do Sindesign/RS (Sindicato das Empresas de Design do Rio Grande do Sul), em marco
de 2010.

"Durante muitos anos lutamos pela requlamentacado profissional, mas isso ainda
parece muito distante, se ndo impossivel, talvez até pela pressdo e lobby de
atividades jd regulamentadas e que ndo querem perder algumas de suas reservas
de mercado. O Sindesign surgiu como uma alternativa a isso, com a pretensdo
de dar mais legitimidade a nossa atividade, estabelecer critérios para licitacoes,
discutir a convencado coletiva de trabalho com os sindicatos laborais que prevéem
designers nos seus quadros e estabelecer um didlogo com a classe politica para

defender nossos anseios." [VERDI, 2010]

Como pode-se perceber, apesar da curta historia e das inimeras dificuldades enfrentadas pelos
profissionats, o design galicho é de grande importancia no ambito nacional e a criacdo de um
museu dedicado a esta area no estado pode contribuir com a crescente regulamentacdo da

profissdo, bem como com o fortalecimento da cultura gadcha.

O objetivo mats amplo deste trabalho é a criacdo da identidade visual para um museu dedicado
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ao Design no RS. A marca € a dentidade de uma empresa, ela transmite seus valores e seus
deats e é o principal contato com publico. Deve dar énfase as principats caracteristicas do
produto ou servico, ser clara, objetiva, flexivel, autentica, Unica, comprometida com a visdo e

0 posicionamento almejado.

Quando uma nova empresa esta sendo formalizada, é de grande importancia o planejamento
de sua Identidade, pots € ela que vai expressar qual € o tipo de organizacdo que esta entrando
nomercado e quais as suasreais caracteristicas, possibilitando a construcdo de um patriménio
ao longo do tempo. [WHEELER, 2008]

TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

Umdos primetros projetos idealizados pelo Sindicato das Empresas de Design do RS é a fundacdo

de um museu em Porto Alegre dedicado ao design.

"Um Museu do Design no Rio Grande do Sul seria de inestimdvel valor, para
sedimentaruma cultura de design na sociedade, para incentivar o turismo e para
despertar ainda mais o interesse do publico consumidor e dos empresdrios sobre

a importdncia do design.

Creio que é fundamental a classe de designers estar alinhada com uma proposta
de museu, ou seja, com o objetivo e escopo deste museu. Com certeza a ldentidade
Visual serd uma forma de evidenciar isso." [JOSE ANTONIO VERDI - PRESI-
DENTE DO SINDESIGN/RS, 2010]

O planejamento e a criacao da identidade visual para um museu dedicado ao Design no RS
objetiva promover o fortalecimento desta 1déia diante dos setores publicos e privados. Esta
identidade apresenta o conceito do Museu do Design no RS, ou seja, traduz visualmente através
de elementos graficos as caracteristicas e diferenciais que tornam esta instituicdo Unica e de

grande relevancia, tanto para os profissionais de design, quanto para a sociedade em geral.

"Aimportdncia da criagdo de uma marca para o museu estd no préprio conceito
da palavra Marca. O museu precisa de algo que identifique e, se identifique com
ele. O museu ndo deve ser um "museu" no sentido literal da palavra, deve ser um

espago que nos faca pensar o design no futuro.

Sendo assim, acredito que deva contribuir, fortemente, para o processo de
enraizamento da idéia do museu e de sua concreta efetivacdo. A marca deve
ajudar no processo de "venda" daidéia." [MAURO MARTIN, PRESIDENTE DA
APDESIGN, 2010]
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OBJETIVOS
OBJETIVO GERAL

Idealizado por profissionats no Estado, o Museu do Design ainda encontra-se no plano das idéias,

devido a falta de recursos, tanto fisicos quanto financetros, para a sua implementacdo.

Consclente da importancia desta iniciativa, e partilhando do desejo destes profissionais, este
trabalho visa colaborar com a criagao do Museu do Design no Rio Grande do Sul, através do
planejamento da dentidade visual e material grafico complementar, objetivando fortalecer o

projeto do museu perante os 6rgdos publicos e privados.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

I. Compreender a evolucao histdrica do design, identificando os fatores relevantes e deter-
minantes da profissao no Brasil com o objetivo de caracterizar e posicionar o design gadcho
no cenario local, regional, naclonal e internacional, através do planejamento estratégico da
instituicdo. Ainda, identificar a relevancia de um museu dedicado ao design no Estado, bem

como seu publico-alvo.
II. Personalizar a comunicagao do museu através da criacdo de um projeto de identidade visual
que compoe:

= Marca Nominativa - criacdo do nome fantasia do museu.

= Identidade Visual - simbolo e/ou logotipo que comp8em a assinatura visual, bem

como padrdo tipografico, cromatico e formas de aplicacao.

= Manual de Identidade Visual - guia concettual e executivo da marca que padroniza

e orienta toda a comunicacao do museu.
= Projeto Grafico Complementar

1. Material Institucional - inclut cartao de visita, papel timbrado, assinatura de

e-mall, pasta, envelope, etiqueta, capa e adesivo de CD, folders, entre outros.

2. Matertal Informacional - conjunto de pecas para comunicacdo, tats como folders,

cartazes, etc

3. Material Promocional - inclui materiais tais como lapis, bloco, caderno, etiquetas

adesivas, imas de geladeira, embalagens, etc.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na fundamentacdo tedrica foram pesquisados 0s seguintes aspectos:
= Design - areade estudo em que apesquisa se insere e foco de formagao profissional.

= Museografia - campo de estudo que abrange o tipo de instituicdo para o qual o

projeto de identidade visual se destina.

= Identidade visual - objeto de estudo do projeto e que, como um sistema de

dentidade visual, configura-se como produto final.

1.1 DESIGN

Considerando que o produto finaldeste trabalho € uma identidade visual para um museu dedicado
ao design no RS, sendo o design, além de uma profissdo, uma area de estudo, inicla-se com
um panorama geral acerca dos conceitos e da contextualizacao histoérica e social do design,
objetivando compreender as caracteristicas e principios que o definem, como embasamento

para o desenvolvimento do projeto.

A palavra design possui, desde sua origem etimolégica, uma ambiglidade entre o aspecto
abstrato de conceber/projetar/atribuir e o outro concreto de registrar/configurar/formar. Sua
origem mais remota esta no latim designare, verbo que abrange ambos 0s sentidos, o de designar
e o0 de desenhar. Importada da lingua inglesa, onde se refere tanto a idéia de plano, designio
e intencdo, quanto a de configuracdo, arranjo e estrutura, ndo possut uma traducao exata no
portugués, sendo escrita e falada da mesma forma. [RAFAEL CARDOSO, 2004]

Também chamado de "Desenho Industrial’, traducdo direta da expressao "Industrial design'

uttlizada em diversos idiomas, pode ser descrito conforme as palavras de Alexandre Wollner:

"O desenho industrial significa o planejamento e a exata ordenagdo da produgdo
de objetos enderecados a aceitacdo por parte do homem. Num sentido amplo, o
desenho industrial é o conjunto de medidas que se toma tendo em vista a funcao,
a utilidade e o aspecto de um produto ou objeto antes mesmo de entrar em linha
de produgdo. A expressdo de uma industria deve prever e incluir problemas cres-
centes einterligados, no estdgio preliminar da producdo. Dessa forma o desenho
industrial deve tomar em consideracdo a expressdo do produtor em relagcdo
ao consumidor, ou seja, organizar todos os elementos que podem transmitir a
expressdo ou imagem da inddstria: papéis de cartas e administrativos, aspectos
da industria, decoragdo do escritério, nome do produto e sua embalagem, a

eficiéncia da publicidade, o efeito visual da frota de caminhées que levam o
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produto ao mercado, etc.” [apud STOLARSKI, 2005]

Foino século 17 que ocorreu a primetra aparicao da palavra designer, no Oxford English Dictionary,
mas o uso do termo fol esporadico até o inicio do século 19, quando surgiram na Inglaterra um
numero consideravel de trabalhadores, principalmente ligados a criacao de padroes para a

indUstria téxtil, que se intitulavam designers. [CARDOSO, 2004]

Em suma, trata-se de uma atividade que gera projetos, no sentido objetivo de planos, esbocos ou
modelos, diferenciando-se do artesanato a medida que o designer se limita a pensar e projetar
0 objeto, que sera fabricado em série ou por outros individuos, ou por meios mecanicos. Assim,
pode-se considerar um dos marcos fundamentais para a caracterizagcao do design o perfodo
de passagem do tipo de fabricacdo artesanal, onde o mesmo individuo projeta e concebe o0s
produtos, para o industrial, em que existe a separacdo entre o0 ato de projetar e o de produztr.
[CARDOSO, 2004]

OICSID (International Councilof Societies of Industrial Design) define design como uma atividade
criativa cuja finalidade é estabelecer as qualidades multifacetadas dos objetos, processos,
servicos, e sistemas em ciclos de vida. Portanto, design é o fator central da humanizacao

inovadora de tecnologias e o fator crucial de intercambio cultural e econdmico. [ICSID, 2010]

Segundo a Rede Gaucha de Design (RGD), o design € uma atividade especializada de carater
técnico-cientifico, criativo e artistico, com vistas a concepcdo e desenvolvimento de projetos
de objetos e mensagens visuais que equacionam sistematicamente dados ergonémicos, tecno-
légicos, econdmicos, soclals, culturats e estéticos que atendam concretamente as necessidades
humanas. [RGD, 2010]

1.1.1 CONTEXTUALIZACAO HISTORICA DO DESIGN

"No estudo da historia do design, éimportante lembrar que os produtos do design
ndo podem ser totalmente compreendidos fora dos contextos social, econémico,
politico, cultural e tecnoldgico que levaram a sua concepgao e realizacéo. (...) O
design estd ligado a resolugdo de problemas - tende a ser global na sua amplitude

e geralmente procura simplificacdo e esséncia.” [FIELL, 2005, p. 7]

Ahtistoria dos objetos e processos de producdo pode ser comparada a historia da humanidade a
medida que foram surgindo para satisfazer as necessidades do ser humano e aperfeicoadas ao
longo dos séculos. Entretanto, fot somente na Primetra Revolucdo Industrial, comamecanizacdo e
adivisao do trabalho que os produtos passaram a ser fabricados emlarga escala e o profissional
de criagcao passou a ser essencial no processo produtivo. Fot da necessidade de especializacao

que surgiram as primetras escolas de design do século 19. [CARDOSO, 2004]

Omarcoinclaldo desenho industrial pode ser datado em 1851, na Grande Exposicao Internactonal
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de Produtos da Industria em Londres, quando pode-se perceber que os produtos fabricados por
maquinas poderiam ter a mesma qualidade de acabamento que os fettos artesanalmente. Os
objetos até entdo raros e valiosos criados a mao passaram ao alcance de toda a populacao, pois
eram facimente produzidos em grandes quantidades, porém, ainda traziam as caracteristicas
formats excessivamente decoradas da producao artesanal, sem simplicidade e sem beleza.
[WOLLNER, 1964 apud STOLARSKI, 2005]

0 design moderno inicia no Século XIX, entretanto, um de seus principais idealizadores, William
Morris opunha-se aos valores ‘desumanos’ do processo de mecanizacdo da produgao. Foi com a
fundacdo daBauhaus,em 1919, com aintegracao entre arte e técnica proposta por Walter Gropius
que novas formas de pensar design surgiram. Posteriormente, a H.f.G. Escola de Ulm continuou

a linha de pensamento sobre a unificacdo da arte e da técnica, nos processos de fabricacao.

No século XX 0 processo se complexifica, e os produtos de design tornaram-se fruto do trabalho
de equipes cada vez mais multidisciplinares, que levam em consideracdo os padroes de consumo,
progressos tecnoldgicos e tendéncias nacionais e/ou mundiats de design.
Resumidamente, FIELL [2005] destaca os seguintes momentos da historia do design:

= Arts & Crafts (1850 - 1914)

= Jugendstil (1880 - 1910)

= Art Nouveau ( 1880 - 1910)

= Deutscher Werkbund (1907 - 1935)

= Constructivism (1917 - 1935)

» De Stijl (1917 - 1931)

= Bauhaus (1919 - 1933)

= Art Deco (1920 - 1939)

= POs-Guerra (1945 - 1958)

»Pop (1958 -1972)

= Radical Design (1968 - 1978)

= Hight Tech (1972 -1985)

= Post-Modernism (1978 - presente)
Conforme citado anteriormente, o marco iniclal da profissionalizacao do design no Brasil é a
fundacao da Escola Superior de Desenho Industrial (ESDI). Entretanto, existem registros que
demonstram a existéncia de processos de industrializacdo ainda no século 19, como exemplifica
Cardoso [2004]: a Moretra Carvalho e Cla, produzia movels em grande escala no Rio de Janetro

em 1880, e entre 1831 e 1861 Paula Brito fot responsavel por uma série de editoras responsavels

pelas publicacdes dejornais e revistas da época.
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"Embora acanhados em termos de design e limitados tecnologicamente em
comparag¢do com 0s seus contempordneos europeus, 0s impressos brasileiros de
meados do século 19 jd demonstram uma qualidade notdvel, considerando-se que
a proibicdo colonial daimprensa fora revogada em 1808, data do estabelecimento
da Impressdo Régia do Rio de Janeiro. [...] A atuagdo do desenhista, jornalista
e editor Angelo Agostini na Vida Fluminense, publicada entre 1868 e 1876,
e na Revista Ilustrada, publicada entre 1876 e 1896, constitui-se em marco

fundamental da histéria grdfica nacional." [CARDOSO, 2004, p.42]

Entre 1870 e 1920, com a aglomeracao urbana e as primetras epidemias de febre amarela,
foram instaladas as primetras redes domiciliares de esgoto e de distribuicao de agua, além de
tluminacao a gas no centro da cidade do Rio de Janetro. Ainda, na década de 1850, surgiram as
primetras linhas de bonde na capital brastletra. O final do século XIX fotum periodo de grandes
reformas em varias cidades do mundo, pois 0s ambientes urbanos inchavam e a ordenacdo dos
espacos tornou-se prioridade. Assim surgiram as concessdes publicas para empresas privadas
oferecem melhorias as cidades. Muitas tecnologias foram trazidas de fora, mas ainda assim
houve estimulo a industria nactonal. Como escreve Rafael Cardoso [2004], "percebe-se que as

atividades ligadas ao design surgiram como decorréncia da implantacdo do processo industrial.”

No Brasil o Arts and Crafts ndo teve o0 mesmo impacto que no resto do mundo, pode-se citar a
criacdo do curso noturno da Academia Imperial de Belas Artes, promovido em 1855 pelo pintor
Araujo Porto-Alegre, que abrangta o ensino de desenho industrial, como era chamado o desenho
técnico aplicado a fins praticos na época. Ja o impacto do Art Nouveau e do Art Déco foram
restritos a simples indicacdo do novo e do moderno, pots perderam o significado de sua origem
cultural. Observa-se melhor o Art Nouveau como um estilo corrente no pais no mercado editorial,

pots coincidiu com o momento de modernizacao e de repercussao da area no Brasil.

"Se éverdade que o primeiroimpacto histérico da industrializacdo se fez sentir no
século 19, é igualmente justo afirmar que os beneficios da sociedade industrial
56 se espalharam em nivel mundial e popular apds a Primeira Guerra Mundial.
No Brasil, este foi um periodo de notdvel expansdo do parque industrial, o que se
reflete tanto nos dados econémicos quanto na produgdo cultural." [CARDOSO,

2004, p.122]

Com a chegada do sistema eletromagnético de gravagao em 1927 criou-se uma oportunidade
para o design no pals, e as mudangas nos meios de comunicacdo surgidas com as novas midias

foram responsaveis pela reformulacao do mercado editorial brasileiro.

F nesse perfodo entre guerras que surgem os primetros grandes projetos de identidade corpora-
tiva, principalmente no setor de servicos publicos e no ambito estatal, mas alguns dos primeiros

projetos foram realizados ainda no século 19 para empresas ferroviarias [WOODHAM, 1997 apud
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CARDOSO, 2004]. Um dos mats famosos é o sistema do metrd de Londres (Figura 01), criado na
décadade 1930, enquanto que no Brasil é possivel citar o case da Compania Telefonica Brasilelra,

que usava um sistema baseado na sigla CTB, como mostrado abaixo na Figura 02.

FIGURA 01 - MAPA DO METRO DE LONDRES
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UNDERGROUND
fonte: Banco de Imagens do Google, acessado em 25/07/2008

"Assim, a identidade corporativa comecou a se fazer presente no momento em

que muitos servicos antes privados passavam a ser unificados sob a égide do

Estado." [CARDOSO, 2004, p.137]

FIGURA 02 - IDENTIDADE DA COMPANIA TELEFONICA BRASILEIRA

fonte: Banco de Imagens
do Google, acessado em
25/07/2008

No periodo pés-guerra, a necessidade de produzir internamente produtos que antes eram
importados colaborou para uma forte expansado industrial no pals. Na década de 60 surgiram
intctativas em Sdo Paulo e no Rio de Janetro voltadas para a criacdo de mobiliario, e surgiram
diversas empresas que objetivavam atender o publico que valorizava as tendéncias internaclo-

nats. Nessa mesma época também cresceu a indUstria das capas de disco, em decorréncia do
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fortalecimento da indUstria fonografica. E em se tratando de comunicacao visual, as estatais
como a Petrobras e as multinacionais recém chegadas no pals abriam caminho para o design

grafico naclonal.

Na época da construcao de Brasilia surgiu o que se considera como um dos primetros escritérios
de design brastletros, a Forminform, em 1958, que tinha como s6clos nomes como Alexandre
Wollner, Geraldo de Barros, Rubem Martins e Renato Macedo. Um dos designers mais destacados
em termos de Identidade corporativa fot Aloisio Magalhaes, autor de projetos como o da Fundacdo
Bienal de Sdo Paulo, Unibanco, Petrobras e Souza Cruz, muitos ainda em uso na atualidade.
[CARDOSO, 2004]

Aloisio Magalhaes e Alexandre Wollner sao dots dos nomes ligados a ESDI, fundada em 1963,
que tinha como principios 1déilas semelhantes as de Escola de Ulm, dado o fato de alguns de
seus1dealizadores terem estudado na escola alema. Atualmente pertence a UER] (Universidade
do Estado do Rio de Janetro), sendo adguirida em 1975, mas é considerada uma referéncia
importantissima para o design brasiletro, mesmo ndo tendo atingido uma producdo forte tal
qual objetivava.

"Em todo o mundo, existem inumeros exemplos de trabalhos de design importantes
e de individuos extraordindrios que os realizaram antes da organizagdo formal
da profissdo. Em muitos lugares, esses profissionais jd comecam a receber o
devido reconhecimento da posteridade, em outros ndo. [...] A importdncia de tais
individuos e instituicoes na abertura das atividades ligadas ao design no Brasil é
demasiada para ser relegada aos porées do esquecimento." [CARDOSO, 2004,
p.175-176]

A criacao do Programa Brasiletro de Design (PBD) em 1996 fortalece o entendimento de que o
design é um elemento estratégico que agrega valor a producao industrial nacional, entretanto
a forte ocorréncia de empresas multinacionais no pais fez uso de projetos advindos de suas
matrizes no exterior, nos tornando dependentes e desvalorizando a producao nacional. E,
para agravar ainda mais a situacao, empresas regionais ainda ndo aproveitam totalmente as

possibilidades existentes internamente.

Segundo Cardoso [2004], a relativa falta de influéncia do design como campo profissional no
Brasil constitui-se como um problema concreto e seria menos do que honesto descartar essa
qguestao sem a devida analise histérica" A Associacao Brasileira de Desenho Industrial ABDI,
fol a primetra organizacdo representativa de classe no pals, fundada em 1963 em Sao Paulo
apenas 6 anos depots da criacdo da ICSID (International Counctl of Societies of Industrial Design),
internacionalmente. E em 1978 surgiu a Assoclacao Profissional de Desenhistas Industriats de
Nivel Superior (APDINS) como sucessora da ABDL Em 1987 surgiu no Rio Grande do Sula Apdesign,

umadas primetras, e desde 1991 ocorre 0 Encontro Nacional de Estudantes de Design (N Design).



22

A historia recente é preservada em um dos poucos museus dedicados a memoria do design
brasiletro, 0 Museu da CasaBrasileira (MCB) instalado em 1972, em Sao Paulo, também responsavel
por um dos principals prémios do setor, o Prémio design do Museu da Casa Brastletra. [MCB, 2010]
Em 1998 fot instituido o Dia Nactonal do Design, por meto de um decreto presidencial, e faz uma
homenagem a Aloisio Magalhaes, nascido em 5 de novembro de 1927. [DESIGN BRASIL, 2007]

Nd&o sao muitos os designers brasileiros que conseguiram produzir seguindo os padrées tecno-
logicos e visuats existentes ao redor do mundo, dentre eles é possivel citar o galicho José Carlos
Bornancini, famoso principalmente pelo seu trabalho na Termolar na década de 1970. Também
¢ possivel exemplificar através das criagdes de Sérgio Rodrigues, um dos designer da década
de 1950 que comecou a fazer uso de formas e materiais ligados a identidade brasileira para

produzir mévets que fossem mais representativos da nossa cultura.

Pionetro do design grafico no Brastl, Aloisio Magalhaes, cuja formacao era em advocacta, fundou
em 1954, no Recife, o Grafico Amador, mistura de atelier grafico e editora. Nos anos 60, depots de
uma intensa atividade nas artes plasticas, o pernambucano passa a se dedicar integralmente
ao design. Em 1963, ele participou do grupo que organizou a ESDI, entdo a primetra escola de
design na América Latina. Em 1964, fot o vencedor do concurso para criacdo do simbolo do 1V
Centenario da Cidade do Rio de Janetro. Ainda nos anos 60, ganhou 0 concurso para o design
de um novo padrdo monetario brasileiro. Passou a prestar consultoria no desenvolvimento de

novos desenhos para notas e moedas brastletras. [DESIGN BRASIL, 2007]

Em 1970, desenvolveu para a Petrobras aquele que é considerado o primetro grande projeto de
design no pats, abrangendo ttens como marca, embalagem, identidade visual nos postos de
distribuicdo e até mesmo a bomba de gasolina. Nos anos 70, seu escritério criou sistemas de
identidade visual para grandes empresas nacionais, privadas e estatais - Banco Central, Caixa
Econdmica Federal, Furnas, Banco Nactonal, Companhia de Gas de Sdo Paulo, Itaipu Binacional,
Comlurb - Companhia Municipal de Limpeza Urbana, Companhia Unido dos Refinadores de Aclicar
e Café, Companhia Souza Cruz, entre outros (Figura 03). [DESIGN BRASIL, 2007]

FIGURA 03 - IDENTIDADES CRIADAS POR ALOfSIO MAGALHAES
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Desde a década de 1990 o design brasilelro passou a se disseminar muito, de forma que existem
inumeros profissionais atuando nas mais diversas areas de criacao e se torna inviavel citar um
ou outro nome. E um mercado em grande crescimento, cheio de possibilidades e o design tem
mutto ainda o que contributr para a construcao de um pals melhor. Finalizo com as palavras de
Cardoso [2004], que nos fazem pensar acerca da infiniddade de areas onde o designer brasileiro

pode contributr.

"Quase quatro décadas apos abertura dos primeiros cursos universitdrios de
design e da fundacdo da primeira associagdo de profissionais da drea, o design
continua a ser uma atividade relativamente desconhecida para a grande massa
da populagdo, e, mesmo para as elites, o seu potencial de realiza¢do permanece
pouco explorado. [..] Ao examinarmos a paisagem material que nos cerca, nos
deparamos com problemas de design crénicos em dreas como transportes, satde,
equipamentos urbanos e uma infinidade de outras instdncias do cotidiano."

[CARDOSO, 2004, p.198]

Conclut-se que o design como profissao ainda necessita de iniciativas que visem a sua consoli-
dacao diante do mercado, para que o design seja valorizado como importante ferramenta para

a melhoria da qualidade de vida, e que 1sso se reflita no cotidiano da socledade

1.1.2 DESIGN NO RS

Neste item serd apresentado o design no contexto local para compreender este aspecto do

ponto de vista historico.

Através de umrelato com um carater autobiografico, Norberto Bozzetti [BOZZETTI, 2004] lembra
que a inexisténcia de cursos preparatoérios para as atividades técnicas/artisticas forcava as
pessoas, em meados da década de 1960, a buscarem o aprendizado na pratica, seja como
ajudante em industrias, no caso de design de produto, seja como aprendiz em uma gréafica ou
agéncia de publicidade, no caso de design grafico/visual. E que foi nessa época, nos cursos de
graduacao em arguitetura que o designer acredita "se identificou a vocagdo e se produziu a

formacdo bdsica de muitos dos nossos designers”

O arquiteto por formacao [BOZZETTI, 2004] descreve que historicamente o design galcho teve
quatro momentos. Destaca-se que o primetro momento é registrado pela Colecao Azevedo Moura,
a qual sera tratada posteriormente neste trabalho. O primetro momento do design gadcho fot

quando os nativos e imigrantes criavam solucdes proprias para atender as suas necessidades.

"A prdtica do design de Produtos - como ferramentas, mobilidrio e acessorios
diversos, que brotaram da criatividade espontdnea de pessoas pouco preparadas e

foram produzidos em pequenas quantidades - e do design grdfico - com a criagdo
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de marcas para gado, grafismos para livros, jornais e revistas, bandeiras e escudos,
embalagens e simbolos de empresas e produtos, etc. - Foi ainda implantado um
modo nosso de pensar e criar, ainda que sujeito as influéncias européias daquele

1

tempo. O que jd dava um cardter gatcho a muito da nossa criagdo de formas.'

[BOZZETTI, 2004]

O segundo momento serla o periodo entre guerras, fortemente caracterizado pela estética
européia, quando a indUstria gadcha comecou a crescer. Era uma época de dominancia das
artes visuais, principalmente de profissionais de origem itallana e alema, além de franceses e
espanhdts. Posteriormente, em uma tercetra fase, o auto relata que da década de 1920 a 1950
houve um fortalecimento da industria riograndense e as fabricas necessitavam de "solucdes
técnicas" Era uma época onde imperava o blogueto na importacdo, forcando a producao local
e criando oportunidades nas escolas técnicas e na engenharia, de onde surgiram importantes

nomes do design.

O perlodo pés-guerra teve uma forte influéncia no mercado brastletro, o apogeu do American Way
of Lifetrouxe ao pais novos padrées de comunicacdo que se sobressairam ao estilo europeu em
voga anteriormente. O denominado Estilo Internacional, como diz Norberto Bozzetti [BOZZETT],
2004] propunha uma estética funcionalista e nesse periodo houve um forte crescimento da
publicidade no mercado naclonal, época também, em que comecaram a ser importados 0s
‘estrangetrismos’ que hoje causam confusdo na sociedade devido aos seus diferentes signifi-
cados. Entretanto, o autor enfatiza que as influéncias europétas ndo deixaram de aparecer na
producdo nactonal, a ESDI ¢ um bom exemplo, visto que seus idealizadores eram marcados pela

Bauhaus e Escola de Ulm.

E Bozzettiindica que nos anos 50 1nicia o 4° momento:

"A arquitetura - com sua dualidade arte-técnica - era oficio ora da alcada de
artistas, ora de engenheiros. Assim, em nivel superior, esteve ligada ao ensino
das Belas Artes e da Engenharia, alternadamente. Foi com sua independéncia,
nos anos 50, que comegou uma nova fase para as nossas ‘artes aplicadas’. Pela
primeira vez, o ensino académico ndo privilegiava a forma ou a fun¢do em

especial." [BOZZETTI, 2004]

Entretanto, o desenho industrial, como era chamado na época, ndo era tdo valorizado, ficando a
cargo muttas vezes de publicitarios e desenhistas. Como diz GUnter Wetmar [WEIMAR, 2004] "o
fato de o ensino da Arquitetura ter um carater artistico ainda era carregado de preconceitos” Era
um periodo em que as empresas procuravam agéncias de publicidade para criacao de identidades
visuats e que os designers de produto trabalhavam nos setores de engenharia das industrias.
Nao havia mutta informacao do mercado acerca do trabalho oferecido pelos designers, portanto

coube aos profissionats da época propor inovacoes.
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Conforme Welmar o setor publico parecia ignorar a existéncia do design, enquanto que o setor
privado vinha em um processo de crescimento, proporcionando uma ampliacdo no campo de
trabalho do designer. No anos 1970 surgiramredes e marcas fortes, além de shoppings centers,
oportunidade que fez destacar o trabalho de Norberto Bozzetti, 0 nome mats reconhecido
dentre os profissionats de design grafico do estado, principalmente na criacao de Identidades
Visuats. Em seu portfolioestdo clientes como a Enxuta, Mae de Deus, Hospital de Clinicas, Santo
Anjo, Oderich, Farmacias Assocladas, Grupo RBS, entre outras (Figura 04), descritos por Curtis

e Cossio [2008] como:

"Nas marcas da Trevo, Univias, Ciacopr, Epatur, Oderich, Moinhos e Springer o
rigor geométrico, fonte tipogrdfica sem serifa, centralizacdo do eixo compositivo
e emprego de cores planas, sendo que essas caracteristicas resultam numa con-
figuracao formal econémica, de acordo com os preceitos modernistas. Enquanto
que as identidades visuais da Mercurio, Hospital de Clinicas, Ulbra TV, Dom
Braga, RBS, Meridional, Bettanin e Apisul expressam a influéncia modernista
no desenho de composicao equilibrada. Porém, tracos de estética pés-moderna
também estdo presentes na configuracdo geométrica menos rigida, tipografia
de linguagem visual contempordnea e no uso de componentes ornamentais, ou
seja, utilizacao de efeitos de luz e sombra com obtencao de volumetria." [CURTIS

E COSSIO, 2008]
FIGURA 04 - IDENTIDADES VISUAIS CRIADAS POR NORBERTO BOZZETTI
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Falando em desenvolvimento de projeto de produto, pode-se citar como grandes nomes do design
galicho os designers José Carlos Bornancint e Nelson Ivan Petzold, criadores de varios produtos
reconhecidos internacionalmente. Entre alguns de seus projetos premiados estdo a as tesouras

Multwuse, Ponto Vermelho e Softy (Figura 05), gue traziam como tnovacdo uma articulagao feita
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com bucha de nylone, também, o famoso conjunto de talheres Camping, que faz parte do acervo
permanente e da loja de souventrs do MOMA (Museum of Modern Art). Na Termolar, os designers
obtiveramreconhecimento. A rolha Giromagic modificou o concetto de uso das garrafas térmicas
da época, que antes precisavam ser abertas para poder verter o liguido. A parceria formalizada
no escritorio Bornanciny, Petzold & Muller Ltda e em 1994 passou a inclutr também o Arquiteto
Paulo de Tarso da Silvetra Muller. [BORNANCINI, 2004]*

FIGURA 05 - TESOURA PONTO VERMELHO

fonte: Apdesign,
1975

GUnter Weimar, designer riograndense que teve a oportunidade de estudar em Escola de Ulm
exemplifica a situagao da indUstria galcha em meados da década de 1970 ao dizer que "sua
intervencdo profissional era requisitada sempre que um empresario queria entrar no ramo de
exportacdes e seus produtos eram mal qualificados por ‘falta de design” Cita ainda, que o
mercado mais promissor era o moveletro, onde o designer, agora professor universitario, trabalhou
com Manlio Gobbt. [WEIMAR, 2004]

Na década de 1980 pode-se citar como grande nome do design produzido no Estado o GAD,
criado da unido entre profissionats provenientes das areas de arquitetura, design grafico e
comunicacgao. A empresa foiresponsavel pela criagao de projetos de grandes clientes brasileiros,
tais como Souza Cruz, Vonpar, Gerdau, Bienal do Mercosul, entre outros e tem sido destague no
desenvolvimento de embalagens, de identidade visual das empresas, bem como construcao e
gestdo de marcas. Ao longo dos Ultimos anos, folreconhecido através da conquista de diversos
prémios nacionats e internacionais em 2004 retratou seus 20 anos de histéria namostra design
20 - Formas do Olhar, que esteve em cartaz no Santander Cultural, em Porto Alegre. [ARCOWEB,
2005]

Também fol na década de 1980 que surgiu a primetra assoclacdo de profissionais no Estado,

1 Em 2006 a Apdesign instituiu o 1° Prémio Bornancini, em homenagem ao pioneiro designer José Carlos Bornancini, que veio a falecer em 2008.
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umadas primetras do pals, a Assoctacdo dos Profissionats em Desenho Industrial (APDI). Fundada
em 1987 deixou de existir dois anos depots, mas mostrou que ndo nasceu em vao ao fornecer
0s pilares da fundacao, em 1995, da Assoctacao dos Profissionats em Design do Rio Grande do
Sul (Apdesign). De 1995 para ca, a Apdesign esteve sempre na vanguarda dos acontecimentos
relacionados ao design. Abordando temas controversos, fomentando o amadurecimento da
profissdo e apostando na geracdo e disseminacdo de conhecimento, a entidade consolidou sua

atuacdo ndo apenas no Rio Grande do Sul, mas no Pais intetro e até no exterior. [Apdesign, 2010]

Nos anos 1990 novos escritérios comegaram a se destacar no mercado local, dentre eles pode-se
citar a Verdi Design, fundada em 1995 pelos irmao José Antdnio e Luiz Mario Verdi e que possut
no portfolio clientes como o Sebrae/RS, Mercur, Tumelero, Colégio Anchieta, Coléglos Maristas,

Laboratério Weinmann, Itaipu Binacional e Unila (Figura 06).

FIGURA 06 - IDENTIDADES VISUAIS CRIADAS PELA VERDI DESIGN
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fonte: Verdidesign, 2008 e 2009

E, no ambito das instituicdes orientadas ao design no RS, destcam-se a Rede Galcha de Design
(RGD) que possut cerca de 47 empresas assoctadas, com sede em Porto Alegre e atuacao local,

regional e/ou nacional, que atuam nas seguintes areas:

Design Grafico/Comunicacdo Visual

= Design de identidades visuais para empresas, instituices, produtos, servigos e
eventos; design de pecas graficas: cartazes, convites, folhetos, laminas, catalogos,

etc;
= Design editorial: projeto grafico de livros, revistas, jornats, periddicos, etc; design
de comunicacdo digital: website, cd-rom, hotstte, etc;

=Design de sistemas de sinalizagdo: sinalizacdo e ambientacdo de espacos

corporativos, comerciats, de servicos ou promocilonats; design de embalagem:
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rotulos, cartuchos, caixas, frascos, etc.

= Design promocional: displays, mobiles, expositores, banners, faixas de gbndola
e testetras.

Design de Produto

= Design de produtos de moda e vestuario: calcados, bolsas, cintos, jo1as, etc;
= Design de produtos de mobiliario: méveis em geral, mobilias, etc;

= Design de produtos de servigo e utilidades: instrumentos, utensilios, dispositivos,

etc.; (Escala humana ou menor);

=Design de produtos de magquinas e equipamentos: estruturas, maquinas,

velculos,etc; (escala humana ou maior).

Dentre essas empresas estao nomes como a Dom Design, a Planobase Lublanca e a VerdiDesign.
[RGDb, 2010]. Entretanto existem outras tantas empresas criando projetos de porte nacional,
como a Bendito Design (Figura 07), com forte atuacao em criagao de material de Ponto de Venda
(PDV), a Redesenho de Imagem, especializada em criagao de Design Efémero, a Trama Design
e a Bertussi Design (Figura 08), ambas com atuagao nas areas de design Grafico e de Produto,

e inimeras outras comegaram a surgir dos anos 2000 em diante com o fortalecimento da area
no Estado.

FIGURA 07 - DISPLAY ELETROMAGNETICO PARA CALCADOS AZALEIA

Bendito Design - Ouro no Prémio Colunistas 2009

fonte: BENDITO, 2010
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FIGURA 08 - POLTRONA GUDI

Bertussi design - Ganhadora do 4° Prémto Nacional de Design da As-
sociacao Brasileira das IndUstrias do Mobiliario (Abimaével) 2003

fonte: BERTUSSI, 2010

Criada para disseminar no Rio Grande do Sul a idéia do design como diferencial competitivo,
a RGD fot além de seu objetivo e se tornou modelo para a implantacao de redes no pals afora.
A iniciativa surgiu em 2002, alavancada por um edital nacional do Sebrae, que aplicou RS 23
milhdes na criacdo de redes estaduats, com a finalidade de articular entidades direcionadas ao

design e apoia-las na montagem da infra-estrutura necessaria ao atendimento as empresas.

"O ponto de partida da RGD, a conscientizac¢do para a importdncia do design,
é missdo permanente, pois hd muitos empresdrios que ainda desconhecem o

impacto que essa ferramenta pode ter nos negocios.” [ANDRADE, 200-, p.3]

E uma associacdo sem fins lucrativos com o prop6sito de criar junto ao meio empresarial do
Rio Grande do Sul uma politica de investimentos em design. Atua na coordenacdo e promogao
de acbes de contelido inovador na area do design, priorizando a implementacdo de projetos
de alta visibilidade, contribuindo para elevar a competitividade do setor e 0 padrao de vida da
sociedade brasileira, através da divulgacdo, da promocdo e da articulagcao da oferta de servicos
de design. A rede é composta pelos nucleos Artesanato, Pedras e J6ias, Calcadista, Vestuario,
Gréafico e Mobtliario.

Em marco de 2010 fot aprovada pelas empresas de design sediadas no Rio Grande do Sul a

criacdo do Sindesign/RS (Sindicato das Empresas de Design), bem como o estatuto e oregimento
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elettoral. O presidente José Antonio Verdt avalia a criagdo do Sindesign/RS como:

"Um passo histérico para os profissionais da drea, marcando o inicio de uma
organizagdo das empresas de design do Estado. Entre os beneficios, vai trazer
forga politica para a categoria no longo prazo, além de refletir em outros estados
que estdo se organizando para formar seus sindicatos, como Parand, Sdo Paulo,

Rio de Janeiro e Minas Gerais." [JOSE ANTONIO VERDI, 2010]

Entre algumas prerrogativas do Sindicato estao as inclativas de representar e defender os
interesses gerais da categoria, além de colaborar com os poderes publicos no estudo e solucdo
de problemas que se relacionam com os profissionais de design.

Torna-se uma tarefa longa e complexa citar todos os nomes reconhecidos na histéria do design
galcho, mesmo que recente do ponto de vista historico, a producdo riograndense alcancou

patamares nacionais, portanto, muitos ndo constam neste breve relato.

Concluindo, Maria do Carmo Curtis [2010] diz que "o design realizado no Rio Grande do Sul ainda
ndo é devidamente reconhecido ou identificado, tanto pela sociedade riograndense quanto
pela comunidade académica.”" O tema do projeto de pesquisa da Professora Maria do Carmo
Gongcalves Curtis, na UFRGS objetiva contemplar o design realizado no Estado de 1960 até 2004,
focando nos profissionats e escritérios de design reconhecidos no mercado e que se dedicam
ao projeto tanto de produto quanto grafico-visual.

A autora aftrma que a dentificacdo do design realizado no Estado contribut para o fortalect-
mento de uma cultura de design, visto que antes de mais nada é preciso reconhecer o design
riograndense, para depots valoriza-lo.

1.2 CONSIDERACOES SOBRE MUSEU

Para compreensdo do campo de estudo em que se insere a instituicao a qual este projeto se
destina, serdo expostos 0s conceitos de museu, bem como sua contextualizacao, visando
identificar as principais necessidades e caracteristicas deste tipo de instituicdo para melhor

adequacdo do projeto de comunicacdo.

"Os museus sdo casas que guardam e apresentam sonhos, sentimentos, pensa-
mentos e instituicoes que ganham corpo através de imagens, cores, sons e formas.
Os museus sdo pontes, portas e janelas que ligam e desligam mundos, tempos,

culturas e pessoas diferentes.” [IBRAM, 2010]

Segundo definicdo de 2005 do Departamento de Museus e Centros Culturats (IPHAN/MinC):

"O museu é uma instituicdo com personalidade juridica propria ou vinculada
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a outra instituicdo com personalidade juridica, aberta ao publico, a servico da

sociedade e de seu desenvolvimento e que apresenta as seguintes caracteristicas:

I - o trabalho permanente com o patriménio cultural, em suas diversas

manifestacgoes;

Il - a presenca de acervos e exposicoes colocados a servico da sociedade com
o0 objetivo de propiciar a amplia¢do do campo de possibilidades de construgdo
identitdria, a percepg¢do critica da realidade, a produgdo de conhecimentos e

oportunidades de lazer;

III'- a utilizagdo do patrimdnio cultural como recurso educacional, turistico e de

inclusdo social;

IV -avocagdo para a comunicagdo, a exposicdo, a documentacdo, a investigagdo,

ainterpretacdo e a preservacgdo de bens culturais em suas diversas manifestacoes;

V -ademocratizagdo do acesso, uso e produgdo de bens culturais para a promog¢ao

da dignidade da pessoa humana;

VI-a constitui¢do de espagos democrdticos e diversificados de relacdo e mediagao

cultural, sejam eles fisicos ou virtuais.

Sendo assim, sd@o considerados museus, independentemente de sua denominacao,
as instituicoes ou processos museoldgicos que apresentem as caracteristicas

acima indicadas e cumpram as fun¢oes museolégicas."

Destaca-se o termo "construcao identitana’, que demonstra que este tipo de instituicao também
atua como construtor de uma identidade cultural.

O ICOM (Comité Internactonal de Museus) apresenta uma definicdo elaborada em 1956, que diz
que um museu é um estabelecimento de carater permanente, com a finalidade de conservar,
estudar e valorizar os elementos de valor cultural, sejam eles objetos artisticos, historicos,
clentificos, técnicos ou biologicos. Em 6 de julho de 2001, na 20* Assembléia Geral, realizada

em Barcelona, Espanha esta definicao fot atualizada e diz o seguinte:

"Instituicdo permanente, sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu
desenvolvimento, aberta ao publico e que adquire, conserva, investiga, difunde
e expoe os testemunhos materiais do homem e de seu entorno, para educagdo e

deleite da sociedade." [IBRAM, 2010]

Ainda, também considera como museu as instituicdes citadas abaixo que se encaixam nesta
definicéo:
= Os sitios e monumentos naturats, arqueoldgicos e etnograficos;

= Os sitios e monumentos historicos de carater museoldgico, que adguirem,
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conservam e difundem a prova material dos povos e de seu entorno;

= As Instituicdes que conservam colecdes e exibem exemplares vivos de vegetais

e animais como os jardins zoolégicos, botanicos, aquarios e vivarios;
= Os centros de ciéncia e planetarios;
= As galerias de exposicdo nao comerclats,

= Os institutos de conservacao e galerias de exposicao, que dependam de bibliotecas

e centros arquivisticos;
= Os parques naturats;
= As organizacoes internacionais, naclonats, reglonais e locats de museus;

= Os ministérios ou as administracdes sem fins lucrativos, que realizem atividades
de pesquisa, educacdo, formacdo, documentacdo e de outro tipo, relacionadas aos

museus e a museologia;

= Os centros culturats e demats entidades que factlitem a conservacao e a continu-

acdo e gestao de bens patrimoniats, materiais ou imateriats;

= Qualqguer outra instituicdo que relina algumas ou todas as caracteristicas do
museu, ou que ofereca aos museus e aos profissionais de museus 0s meios para

realizar pesquisas nos campos da Museologia, da Educacdo ou da Formacao.

Complementando o concetto de museu, 0 Quadro 01 mostra os significados descritos nos

dicionarios Houaiss e Michaellis, apresentados no site de IBRAM [2010], onde pode-se destacar

0 concetto de Museu Cientifico, "aquele que se destina a documentar as conquistas da ciéncla

e da tecnologia™

QUADRO 01 - SIGNIFICADOS DE MUSEU NO DICIONARIO

DICIONARIO HOUAISS

DICIONARIO MICHAELLIS

= Templo das Musas

= (1789) instituicdo dedicada a buscar, conservar,
estudar e expor objetos de interesse duradouro
ou de valor artistico, histérico etc. Ex.: O Museu
Historico Nacional

= Derivacao: por metonimia. Local onde tais
objetos sdo expostos Ex.: Sdo pecas dignas de
flgurar em um museu.

= Derwvacdo: por analogia. Colecao, reuntdo de
objetos raros; miscelanea, variedade

= Colecdo de objetos de arte, cultura, ciéncias
naturats, etnologia, histéria, técnica etc.

= Lugar destinado ao estudo e principalmente a
reunido desses objetos.

= Casa que contém muitas obras de arte.
= Reunido de musas.

= M. Cientifico: aquele que se destina a docu-
mentar as conquistas da ciéncia e da tecnologia.

= M. de Belas-Artes: museu de obras de pintura,
escultura e gravura.

= M. Histdrico: lugar onde estdo expostos objetos
de arte referentes a Histoéria e que recomp&em
uma série de fatos.

fonte: IBRAM, 2010
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Considerando a definigao do Departamento de Museus e Centros Culturais (IPHAN/MiNC) citada
acima que diz que museu é uma instituicdo a servico da sociedade e de seu desenvolvimento
e que apresenta como uma de suas principais caracteristicas o trabalho permanente com o
patrimdnio cultural, em suas diversas manifestacoes, trago o conceito de Patriménio Cultural
do IPHAN:

"O patriménio cultural ndo se restringe apenas a iméveis oficiais isolados, igrejas
ou paldcios, mas na sua concep¢do contempordnea se estende a imdéveis parti-
culares, trechos urbanos e até ambientes naturais de importdncia paisagistica,

passando por imagens, mobilidrio, utensilios e outros bens méveis.

Por este motivo é possivel realizar uma das mais importantes distingoes que
se pode fazer com relagdo ao Patriménio Cultural, pois sendo ele diferente das
outras modalidades da cultura restritas apenas ao mercado cultural, apresenta
interfaces significativas com outros importantes segmentos da economia como
a construgdo civil e o turismo, ampliando exponencialmente o potencial de

investimentos." [I[PHAN, 2010]

Partindo do principio de que Patrimdnio Cultural ndo é considerado apenas os bens relativos ao
mercado cultural das belas artes, mas também todos os bens méveis criados pela humanidade

que possuam potencial de investimento, pode-se diferenciar o patriménio imaterial do material:

Patrimonio Imaterial: A Unesco define como Patrimonio Cultural Imaterial "as
praticas, representactes, expressoes, conhecimentos e técnicas - junto com os
instrumentos, objetos, artefatos e lugares culturais que lhes sao assoctados - que
as comunidades, 0s grupos e, em alguns casos, 0s individuos reconhecem como
parte integrante de seu patriménio cultural.” O Patrimonio Imaterial é transmitido
de geracdo em geracao e constantemente recriado pelas comunidades e grupos
em funcao de seu ambiente, de sua interacdo com a natureza e de sua historia,
gerando um sentimento de identidade e continuidade, contribuindo assim para

promover o respeito a diversidade cultural e a criatividade humana.

Patrimonio Material: O patrimodnio material protegido pelo Iphan, com base em
legislacGes especificas € composto por um conjunto de bens culturats classifica-
dos segundo sua natureza em arqueologico, paisagistico e etnografico; historico;
belas artes; e das artes aplicadas. Eles estdo divididos em bens imévels como 0s
nlcleos urbanos, sitios arqueoldgicos e paisagisticos e bens individuats; e méveis
como colecdes arqueoldgicas, acervos museoldgicos, documentais, bibliografi-

cos, arquivisticos, videograficos, fotograficos e cinematograficos.

Nas articulacdes dos concettos expostos no item 1.1 acerca da palavra design, e as definicdes
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abordadas anteriormente sobre museu, em destaque o de Museu Cientifico, pode-se definir
um Museu do Design como uma instituicdo a servico da sociedade que objetiva conservar e
expor as conquistas sociais, culturais e tecnologicas relativas a concepcdo e planejamento dos

produtos e mensagens visuais feitos pelo homem que objetivam melhorar a qualidade de vida.

1.2.1 MUSEUS NO BRASIL

0 ¢rgdoresponsavel pela Politica Nactonal de Museus e pela melhoria dos servigos do setor, tais
como o aumento de visitagdo e arrecadacdo, fomento de politicas de aguisicao e preservacao e
criacao de acdes integradas entre museus brasiletros, € 0 IBRAM, Instituto Brasileiro de Museus,
sanclonado pelo presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, em janetro de 2009, uma
autarquia vinculada ao Ministério da Cultura que substituiu o Iphan (Instituto do Patrimdnio

Historico e Artistico Nacional) nas atividades referentes aos museus federats. [IBRAMb, 2010]

O Sistema Brasileiro de Museus - SBM, fundado em 2004 tem a finalidade de facilitar o didlogo
entre museus e nstituicdes afins, objetivando a gestdo integrada e o desenvolvimento dos
Museus, acervos e processos museologicos brasiletros. Além disso, 0 SBM propicia o fortalect-
mento e a criacdo dos sistemas reglonals de museus, e propde a criacdo e o aperfeicoamento de
instrumentos legais para o melhor desempenho e desenvolvimento das instituicdes museologicas

no pals.

O Cadastro Nacional de Museus é um instrumento do Sistema Brasileiro de Museus [SBM,
2010] criado com o objetivo de conhecer e integrar o universo museal brastletro. Desde o seu
lancamento, em marco de 2006, até os dias atuais, a atividade do Cadastro Nacional de Museus
j& mapeou o universo de maits de 2500 instituicdes museoldogicas em todo o pats. O Cadastro
Nacional de Museus € uma inictativa do Departamento de Museus e Centros Culturais do IPHAN,
em consonancla com as acdes estabelecidas na Politica Nacional de Museus. Sua implantacdo
e desenvolvimento sao patrocinados pelo Ministério da Cultura, em parceria com o0 governo

espanhol, por intermédio da Organizacao dos Estados Ibero-americanos.

No Brasil existem cerca de 2.841 instituicdes museolégicas que apresentam uma grande
diversidade: séo museus de carater nacional, regional e comunitario, publicos e particulares,
histdricos, artisticos, antropoldgicos e etnograficos, cientificos, tecnoldgicos, museus de tudo

e de todos. O Quadro 02 abaixo mostra os nimeros relactonados ao museus mapeados no pats:
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QUADRO 02 - MUSEUS NO BRASIL

Museus Presenciats: 2.822
= InstituicBes abertas ao publico: 2.566 museus
= InstituicBes em implantagao: 79 museus
= Instituicdes fechadas: 177 museus

Museus Virtuais: 19 museus

TOTAL DE MUSEUS MAPEADOS ( PRESENCIAIS + VIRTUAIS) = 2.841

fonte: SBM, 2010

Conforme dados do Cadastro Nacional de Museus, aregiao suldo pals é a segunda em quantidade

de museus registrados, ao todo sao 763, como pode-se observar na Figura 11.

FIGURA 09 - MUSEU PRESENCIAIS NO BRASIL POR REGIAQ

® Centro-Oestre © Nordeste © Norte ® Sudeste ® Sul

fonte: SBM, 2010

O Rio Grande do Sul, que possut 390 museus (Figura 12), é dividido em 7 regides Museologicas,
medida estabelecida em 1990, com a criacao do Sistema Estadual de Museus do Rio Grande do
Sul (SEM/RS), 6rgdo da Secretaria da Cultura do Governo do Estado que objetiva sistematizar e
implementar politicas de integracdo e incentivo aos museus galichos. [SBM, 2010]
Estas regides sdo as seguintes:

= 1" Regido Sede: Porto Alegre

= 2° Regldo Sede: Bento Goncalves

= 3" Regido Sede: Erechim

= 4° Reglao Sede: [jul

= 5°Regiao Sede: Santa Maria
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= 6* Regldo Sede: Dom Pedrito

= 7° Regldo Sede: Pelotas

FIGURA 10 - MUSEU PRESENCIAIS DAS REGIOES SUDESTE E SUL
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fonte: SBM, 2010

1.2.2 MUSEUS DEDICADOS AO DESIGN

Em busca realizada no Cadastro Nacional de Museus, em 05/06/2010, com a palavra-chave

"design" em todo o territdério nacional, foram obtidos 10 resultados, conforme Quadro 03.

QUADRO 03 - MUSEUS DE DESIGN NO CADASTRATO NACIONAL DE MUSEUS

MUSEUS NO BRASIL MUSEUS NO RIO GRANDE DO SUL
= Centro de Memoria Bunge = Museu da Tecnologia
» Museu Oscar Niemeyer = Museu de Arte Leopoldo Gotuzzo

» Museu da Casa Brasileira

= Espaco Cultural Casa do Baile

= Museu Lasar Segall

= Espaco Cultural Contemporaneo

= Sabina Escola Parque do Conhecimento

= Museu Casa de Santos Dumont - A Encantada

fonte: Cadastro Nacional de Museus, acessado em 05/06/2010

O Quadro 04 abaixo mostra resumidamente as caracteristicas destes museus, retiradas da ficha
de cadastro no site do IBRAM.
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QUADRO 04 - CARACTERISTICAS DOS MUSEUS QUE FAZEM REFERENCIA AO DESIGN

CENTRO DE MEMORIA
BUNGE

Sao Paulo/SP

= Idealizado em 1994 pela Fundacao Bunge, o Centro de Memdria fot
criado com o objetivo inicial de resgatar, tratar e disponibilizar ao publico
0 patrimdnio histérico das empresas Bunge no Brasil.

= Qacervorelne ahistéria da indUstria brasileira, mudancas de costumes,
técnicas e processos industriais. Também a evolugao do design, do ma-
rketing e da propaganda, além de imagens de personalidades historicas.

MUSEU DA TECNOLOGIA

Canoas/RS

= Museu da Tecnologia fotl inaugurado no dia 27 de agosto de 2002.
Seu objetivo é mostrar a comunidade o desenvolvimento e a evolugdo
da tecnologia nao s6 do acervo de automavets, mas também de outros
acervos e colecdes que expde, como a Colecao de Cinema, Colecdo de
Armas, Colecdo da Empresa de Correlos e Telégrafos do Brasil, Colecdo de
Relégios, Colecao Emerson Fittipaldi, acervo histérico da General Motors
doBrasil e a biblioteca; preservando e conservando a memoéria, resgatando
e registrando a historia.

MUSEU DE ARTE
LEOPOLDO GOTUZZ0

Pelotas/RS

= O Museu de Arte Leopoldo Gotuzzo, pertencente ao Instituto de Artes e
Design (IAD) da Universidade Federal de Pelotas (UFPel), fot inaugurado no
dia 7 de novembro de 1986.

= Aotodosaomais de 500 obras de arte no museu, entre pinturas, escultu-
ras, desenhos, gravuras, e objetos, cerca de 120 sdo de autoria do patrono, e
asdemais sao de artistas pelotenses, galichos, ou ainda de porte nacional
e internaclonal.

MUSEU OSCAR
NIEMEYER

Curitiba/PR

= Formado por obras adquiridas através da incorporagao dos acervos do
Museu de Arte do Parana (estadual), do Banestado/Itad Cultural (doacao
estadual) e através de aquisicdes e doacdes diretas ao museu.

MUSEU DA CASA
BRASILEIRA

Sao Paulo/SP

= O Museu da Casa Brasileira é totalmente dedicado a design, arquitetura
e areas correlatas ao paisagismo, urbanismo e artes aplicadas. Seu acervo
¢é constituido de méveis e objetos, especialmente do século XIX. Tem como
foco principal a questdo do habitat e a expressdo da diversidade da cultura
brasileira nessas areas. Os temas sdo tratados através de exposicdes de
alta qualidade, promocdo de concursos, como: o Prémio design Museu da
Casa Brasiletra e Concurso Jovens Arquitetos e realizacdo de debates e
seminarios. Assim, o Museu quer ser nao apenas um local de exposicoes,
mas também um centro dereflexdo e referéncla em suas areas tematicas.

= Idealizado por Luiz Arrobas Martins, fundado em 1970 possut um acervo
composto por mobiliario, objetos da casa brasileira compreendidos entre
o0s séculos XVII e XX e um acervo virtual com 28.000 registros sobre 0s
usos e costumes da casa brasileira que compreende 0s séculos XV ao XIX.

ESPACO CULTURAL CASA
DO BAILE

Belo Horizonte/MG

= Missao - Documentar e difundir os espacos construidos e simboélicos
da cidade e 0s objetos que se tornaram referéncia no cotidiano de nossa
sociedade para possibilitar o acesso democratico as informacoes relati-
vas ao urbanismo, a arquitetura e ao design, valorizando a memoria e a
identidade social de Belo Horizonte.

= Edificio integrante do Complexo Arquitetdnico da Pampulha, a Casa do
Baile abriga o Centro de Referéncia de Urbanismo, Arquitetura e design.

fonte: Cadastro Nacional de Museus, acessado em 05/06/2010
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CONTINUACAO DO QUADRO 04 - CARACTERISTICAS DOS MUSEUS QUE FAZEM REFERENCIA AQ DESIGN

= Museu Lasar Segall fol idealizado por Jenny Klabin Segall vidiva de Lasar
Segall e criado como uma associacao civilsem fins lucrativos, em 1967, por
seus filhos Mauricio Segall e Oscar Klabin Segall. Esta instalado na antiga
residéncia e atelié do artista, projetados em 1932, por seu concunhado, 0
MUSEU LASAR SEGALL arquiteto de origem russa Gregori Warchavchik.

S&o Paulo/SP = Além de seu acervo museoldgico, o museu constitui-se como um centro
de atividades culturais, oferecendo programas de visitas monitoradas,
projecdo de cinema, cursos nas areas de gravura, fotografia e criacao
literaria, e ainda abriga uma ampla biblioteca especializada em artes do
espetaculo e fotografia.

= OEspaco Cultural Contemporaneo -ECCO foi criado em dezembro de 2000,
como uma iniciativa pioneira e Unica dedicada a arte contemporanea e a
arte-educacdo em Brasilia. Trata-se de um centro cultural institucional,

ESPACO CULTURAL sem fins lucrativos, administrado pela ARTE 21 - Artes e Eventos Culturats
CONTEMPORANEO desde sua criacao.
Brasilia/DF = Desde sua fundacdo ja apresentou obras de mais de 500 artistas bra-

siletros e estrangetros, em mostras coletivas e individuats, em diversas
linguagens como pintura, video, escultura, instalacdo, desenho, fotografia,
etc.

= ASABINA Escola Parque do Conhecimento € uma iniciativa da Prefeitura
de Santo André, por intermédio da Secretaria de Educacao e Formacao Pro-
fisstonal do municipio, visando a formacdo da cultura artistico-cientifica.
O nome SABINA é uma alusdo ao povo Sabinos, que viveu na peninsula

SABINA ESCOLA PARQUE o ., - .

DO CONHECIMENTO g italica no periodo da formacdo de Roma, um dos bercos da cultura ocidental.

Sarto André/Sp = O acervo fol composto através de aguisicdo de mobiliario/design assi-
nado, maquetes para lancamento do Projeto, equipamentos eletronicos,
experimentos cientificos, espécimes vivos da flora (Mata Atlantica e
Cerrado), espécimes vivos da fauna, livros, obras de robética, instalactes
e obras de arte.
= Missdo - Preservar, conservar, difundir e comunicar a vida, personalidade,
legados e contribuicdes de Alberto santos Dumont para a evolucdo da

MUSEU CASA DE aerondautica através das suas invencoes.

SANTOS DUMONT - A . .

ENCANTADA = O acervo é formado pelos objetos de Santos Dumont, quando morava na
casa, tals como: pecas decorativas e mobiliario. No acervo ainda existem

Petropolis/RJ livros, correspondéncias, selos, moedas comemorativas e telas que foram

doacBes de particulares e do Museu da Aerondutica. O acervo ndo esta
classificado pela tipologia.

fonte: Cadastro Nacional de Museus, acessado em 05/06/2010

Destes, pode-se perceber que o Museu da Casa Brastlelra, localizado em Sdo Paulo, € o Unico que

se encaixa no perfil do objeto de estudo deste projeto: um museu de design.

Em nova busca, utilizando a expressdo "desenho industrial” palavras-chave, o resultado obtido
folde dots museus cadastrados, ambos da Fundacao Raymundo Ottont de Castro Maya, no Rlo
de Janetro, e cujo contelido e objetivos também ndo estdo relacionados com o tipo de museu

do qual este trabalho se refere.

Além destes museus é possivel citar como Instituicao de carater semelhante o Museu de Arte

Moderna Aloisio Magalhaes (MAMAM), criado pela Prefeitura do Recife, em 1997, com o objetivo
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de transformar a Galeria Metropolitana de Arte Aloisio Magalhaes, instituicdo atuante desde o
infcto da década de 1980 em centro de referéncia da producdo moderna e contemporanea das
artes visuais brasileiras. [MAMAM, 2010]

Concluindo, percebe-se que ha poucas instituicdes nacionais com o objetivo de preservar,
valorizar e expor o design nacional, e, como observado no capitulo anterior, acerca do design
riograndense, percebe-se a criacdo de uma Instituicdo dedicada ao design no RS, é de grande
relevancia para a area, visto a (quase) inexisténcia de similares em todo o territério nacional e

aimportancia e o pioneirismo da produgdo gadcha.

1.2.2.1 MUSEUS INTERNACIONAIS

Em se tratando do mercado mundial se torna quase inviavel fazer um mapeamento completo
acerca de museus de design, pois sao inimeros e as informagdes encontradas na internet sao
as mais variadas possivets. Em alguns paises, principalmente europeus, o design ja possut uma
histoéria registrada e preservada que passa dos duzentos anos e os Estados Unidos, que viveu
um forte crescimento apos a Segunda Guerra Mundial, € um dos palses com mais instituictes

que tratam de design.

O Design Museum Blog [DESIGN MUSEUM, 2010] é uma iniciativa que, desde 2007, divulga
informacdes sobre museus de design em todo o mundo. O site possut cerca de 70 posts publicados
e possibilita as pessoas comuns que enviem material. Ao todo, sdo registrados 19 museus na
Europa, 12 nas Américas e 8 na Asia/Australia. Destes, destaca-se alguns abaixo, selecionados

pelo seu carater global:

The Design Museum - Londres, Inglaterra - localizado em Londres, € um dos Uni-
cos museus no mundo dedicado ao design contemporaneo, desde mobtliario até
material grafico, passando por arquitetura e desenho industrial. Trabalha para po-

siclonar o design como centro da cultura contemporanea. [DESIGN COUNCIL, 2010]

Museum of Design Zurich - Zurigue, Suica - O Museu do Design de Zurique (ale-
mao: Museum fUr Gestaltung Zirich) € um museu de design industrial, comunt-
cacdo visual, arquitetura e artesanato em Zurique , Suica . As quatro colectes do
Museu de Design de Zurich surgiram a partur de uma colecao de ensino acumula-
do pelo Museu de Artes e Oficios, de onde ele se originou. As cole¢des tratam de
posters, embalagens, produtos e material grafico e artistico. [MUSEUM OF DESIGN
ZURICH, 2010]

Museum of Modern Art (MOMA) - Nova York, Estados Unidos - Fundado em 1929
como um Instituto de educacao, o Museu de Arte Moderna abjetiva ser o principal
museu de arte do mundo. [MOMA, 2010]
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Museum of Arts and Design - Nova York, Estados Unidos - Antigamente chama-
do American Craft Museum, o Museu de Artes e Design mudou de nome em 2002,

visando ampliar o concetto de sua crescente colecao. [MAD MUSEUM, 2010]

The Eisner - Milwaukee, Estados Unidos - € um centro focado em propaganda
e design e o impacto que possuem na nossa cultura. E dedicado a meméria de
William F. Eisner, e homenageia a contribuicdo que ele teve no mercado de propa-
ganda e design em Milwaukee/EUA. [THE EISNER, 2010]

Graphic Design Museum - Breda, Holanda - O Museu de Design Grafico fot o pri-
metro museu dedicado ao design grafico do mundo. Sttuado no centro de Breda,
expde o design grafico atual em um contexto historico e cultural, aberto ao mundo
da tecnologia. Representa todas as formas de midia, do material impresso ao web
design. [GRAPHIC DESIGN MUSEUM, 2010]

MUDE - Lisboa, Portugal - O Museu do Design e da Moda, localizado em Lisboa,
Portugal ndo se restringe ao design de produto e moda. Equaciona o conceito de
design nas suas varias expressoes durante o século XX, mostrando as novas ten-
déncias e caminhos do design do séc. XXI. Pretende ser um espaco para o debate
entre a criacao experimental e a producdo industrial, a discussdo sobre a relacao
design/arte/artesanato ou a reflexao sobre os desafios urbanaos, sécio-econdmi-

cos, ambientais e tecnolégicos da atualidade. [MUDE, 2010]

La Trienale de Milano Design Museum - Mildo, Italia - Inaugurado em 2007, é o
primetro museu de design ttaliano e representa as variadas forma de expressdo do
design local. [LA TRIENALE DE MILANO DESIGN MUSEUM, 2010]

A+D - The Architecture + Design Museum - Los Angeles, Estados Unidos - Fun-
dado em Los Angeles, Estados Unidos, em 2001 - tem como missdo celebrar e pro-
mover 0 conhecimento sobre arquitetura e design em exposices e programas
educacionats. [THE ARCHITECTURE + DESIGN MUSEUM, 2010]

Design Museum of Holon - Holon, Israel - O primetro museu de Israel, localiza-
do na cidade de Holon, é um projeto de padrées internacionats, com objetivo de
promover a valorizacdo do design no pafs e no exterior. Caracteriza-se fortemen-
te pela arquitetura inovadora criado pela Ron Arad Assoclados em 2003. [DESIGN
MUSEUM OF HOLON, 2010]
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1.3 IDENTIDADE DE MARCA

"0 design desempenha um papel essencial na cria¢do e constru¢do de marcas.
Ele diferencia e incorpora os elementos intangiveis - emocdo, contexto e esséncia,
que mais importam para os consumidores." [MOIRA CULLEN apud WHEELER,
2008, p.15]

Neste topico sera trabalhado a questdo de identidade de marca porque é o tema central do
projeto. Iniciando com a conceituacdo de identidade de marca, estratégias, e posteriormente

analisando as suas principais caracteristicas.

Desde a sua origem mais remota o ser humano se vé diante da necessidade de comunicacdo.
Se expressar, se fazer entender. A personalidade e a individualidade sao caracteristicas que
identificam e diferenciam cada pessoa, tornando-as Unicas em melto aos 6 bilhdes de habitantes

do planeta.
"Quem eu sou? Quem é vocé? Como vais descobrir? Por que quer saber?"

A genética contribut para a diferenclacao populacional através das incontavets combinacoes
possivels, capazes de gerar pessoas com caracteristicas completamente diferentes umas
das outras, seja pela estatura, pela cor da pele e dos olhos, pelo tipo de cabelo ou pelas suas
expressOes factais. Ainda, conforme a cultura local, cada pessoa, ao longo da vida, adquire
caracteristicas distintas que vdo moldando sua personalidade, principalmente durante sua

juventude.

Essas caracteristicas muitas vezes sdo representadas diante do mundo pela nossa forma de
andar, de falar, pelo estilo do corte de cabelo ou das pecas que compdem 0 Nosso guarda-roupa,
pelo gosto musical ou cultural, e também pelas escolhas profissionais e pessoais feitas ao
longo da vida. (Figura 13) Sao formas de expressar o que nos torna Unicos e especiais: a nossa
personalidade, nossa identidade.
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FIGURA 11 - IDENTIDADE

fonte: Wheeler, 2008

O mesmo concelto é valido para o mundo corporativo, com a globalizacdo e 0 acesso universalas
novas tecnologias, cada vez mais concorrido e mats complexo se torna o mundo dos negécios.
Diante de tal contexto as empresas precisam mostrar aos usuarios o que elas fazem, como fazem,
e porgue seu produto/servico é necessario. Elas precisam criar uma visao solida a respeito de
suas caracteristicas para que as mesmas sejam reconhecidas pela populacdo e possuam uma
identidade.

De acordo com o dicionario Aurélio de Lingua Portuguesa, marca é um sinal que serve para que
sereconhega uma coisa, para distingui-la de outra, para identificar uma fungao. Segundo Wally
Olins [apud WHEELER, 2008] as marcas representam clareza, seguranca, consisténcia, status,

assoclacdo - tudo o que possibilita aos seres humanos se auto-defintrem.

Amarca é aidéia, a expectativa do publico a respeito de um produto ou servico. E a identidade
de umaempresa, representa seus valores e seus ideais. E o centro das estratégias de marketing,

um stnbnimo do nome da empresa e de sua reputacdo. (Figura 14)
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fonte: Wheeler, 2008

De acordo com Péon [2009], a imagem corporativa é tudo aquilo que forma a idéta do publico
arespeito da empresa: a forma de atendimento dos funcionarios, as campanhas publicitarias,

a arquitetura, a embalagem dos produtos, etc. A marca é a imagem, positiva ou ndo, que as
pessoas tem a respeito de uma empresa/produto/servico.

"Uma marca é um simbolo complexo. Ela é a soma intangivel dos atributos do
produto, de seu nome, seu preco, sua embalagem, sua histéria, sua fama e a forma
como é feita sua publicidade. Uma marca também é definida pelas impressées

dos consumidores sobre as pessoas que a usam, tanto quanto pela sua propria
experiéncia." [DAVID OGILVY, 1955]

Aldentidade de Marca é arepresentacao tangivel das caracteristicas de uma empresa/produto/

servico. E aexpresséo verbal e visual de uma marca. E possivel vé-la, toca-la e ouvi-la. [WHEELER,
2008]

Generalizando, tudo o que pode ser visualmente reconhecido possut uma Identidade Visual, a
medida que esta € o que diferencia um determinado objeto/produto através de seus elementos
visuais. No caso de uma empresa e/ou instituicao, o sistema planejado que define os parametros

que estabelecem os elementos visuals e suas formas de apresentacao compdem a Identidade
Visual Institucional. [PEON, 2009]

"A ldentidade Visual é um dos veiculos que geram aimagem corporativa.”[PEON,

2009, p.12]
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"A imagem e a percep¢do ajudam a criar valor. Sem uma imagem, ndo existe

percepcao. [SCOTT M. DAVIS apud WHEELER, 2008, p.9]

A 1dentidade visual € um dos veiculos pelo qual o consumidor percebe os valores da empresa e
passaacriarasua propriaimagem daempresa, a partir de sua percepcdo. Asstim, marcas podem

‘cair na graca’da populacdo, ou ndo.

1.3.1 ESTRATEGIA DE MARCA

Um museu pode ser considerado uma instituicao cultural no mercado, portanto, € importante
ressaltar que o posicionamento e os valores de uma instituicdo como o Museu do Design no
RS podem ser resultantes de um planejamento estratégico, visto que, como qualquer empresa,
uma instituicdo cultural precisa gerar ativos para sua manutencao e aprimoramento, portanto,
fot optado por tratar o Museu do Design no RS como uma empresa que também requer um

planejamento anterior a sua concretizacao.

Aestratégila de marca surge a partir dos valores e da cultura da empresa e reflete a compreensao
das necessidades e percepcdes do consumidor. Esta diretamente ligada com as estratégias de
marketing, definindo o posicionamento da marca. Segundo Wheeler [2008] a gestdo de marcas

deve se basear nos seguintes principios:
= Deve levar em consideracao que atualmente vivemos rodeados de marcas
= Aprovettar cada oportunidade de fortalecer a marca na mente do consumidor
= Comunicar uma forte idétla de marca mais e mais vezes
= Demonstrar que a marca vat além de uma vantagem competitiva
= Compreender os consumtdores, seus sonhos, valores e estilos de vida
= Identificar os pontos de contato do consumidor com o produto/servico
= Usar a identidade de marca para atrair e fidelizar os consumidores através da

atracdo sensorial.

Uma estratégia eficaz unifica os comportamentos, as acdes e a comunicacdo de uma marca,
diferenciando-a da concorréncla e demonstrando sua forca. Conforme Sally Hudson [apud
WHEELER, 2008], deve fazer parte da alta lideranca de uma organizacdo, compreendendo todas
as areas funcionats de uma empresa, nao apenas vendas e marketing, mas as areas juridicas,

flnancetras, operacées e recursos humanos.

"Diferenciar um produto ou servigo é um desafio cada vez maior. Desenvolvido por
AlRies eJack Troutem 1981, o posicionamento é uma plataforma sobre a qual as
empresas constroem o seu planejamento e estendem o seu relacionamento com

os clientes. O posicionamento leva em conta o mix de preco, produto, promogdo



45
e praca (distribui¢ao)." [WHEELER, 2008, p.46]

As empresas devem se posicionar perante a mente do consumidor, levando em consideracdo as
suas necessidades, sem esquecer a concorréncla e as forcas e fraquezas de sua propria empresa.
0 posicionamento possibilita a abertura de novos mercados, novos melos para a conquista do
publico, a medida que objetiva atingir um nicho especifico, muitas vezes ainda nao explorado

por similares.

Aolongo de nosso dia temos contato com milhares de mensagens de marketing, seja escovando
0s dentes ou tomando um café de manhd cedo, seja passando por outdoorsnarua, ou escolhendo
0s produtos no supermercado. Sao inlmeras empresas e/ou produtos procurando se diferenciar
e conquistar um espaco nas nossas vidas. E diante de tantas opcdes, € através da marca que
1dentificamos os produtos e servicos que melhor resolvem 0s Nossos problemas. Por 1sto a
necessidade de se comunicar, de se identificar, de possuir uma forte identidade de marca, é a

forma que as empresas possuem para se destacar diante da concorréncia.

A necessidade de uma Identidade de Marca pode ser classificada nestes 6 casos, conforme o
Quadro 05, adaptado de Wheeler [2008]:

QUADRO 05 - NECESSIDADE DE IDENTIDADE DE MARCA

= Empresa nova no mercado, precisa de cartao de visitas e um site.

= Novo produto entrando no mercado, precisa de um nome e um
NOVA EMPRESA, | l0gotipo

NOVOPRODUTO | . | evantamento de fundos, a campanha precisa de uma identidade
propria

= Abertura de capital, necessidade de uma marca global.

= O nome ndo é mais adequado para o negécio atual

= Houve um conflito de marcas, € preciso mudar o nome e revisar
TROCA DE NOME todo o material.

= O nome possut conotacdes negativas no mercado de atuacao
= 0 nome confunde os consumidores

= Vontade de reposicionar e revitalizar a imagem corporativa
= O negdcio atual ndo é o mesmo do inficio da empresa

= Necessidade de comunicar mais claramente o carater da empresa
REVITALIZAR

UMA MARCA = Globalizacdo, necessidade de entrar em novos mercados

= Amarca é desconhecida pela publico
= O estoque esta desvalorizado
= Vontade de entrar em novos mercados

fonte: Wheeler, 2008
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CONTINUACAO DO QUADRO 05 - NECESSIDADE DE IDENTIDADE DE MARCA

= Grande empresa com produtos de ponta, mas com aparéncia
antiquada

= A Identidade nao funciona na web

REVITALIZAR = Aldentidade estéd atrasada em relacdo a concorréncia

UMA IDENTI- = Muitas divisdes e uma nomenclatura inconsistente.

DADE DE MARCA . PP . . .
¢ = Material grafico inadequada, transmite uma imagem inadequada

= Oficone é conhecido mundialmente, mas tem caracteristicas muito
ultrapassadas

= O simbolo é reconhecido no mercado, mas o logotipo é ilegivel

= A aparéncia apresentada aos consumidores ndo é consistente

= Precisa-se de uma nova arquitetura de marca para adequar as
novas aquisicoes

CRIAR UM » As embalagens ndo séo diferenciadoras e a concorréncia esté
S T crescendo

INTEGRADO o , .
= O material impresso parece de varias empresas diferentes
= Precisamos mostrar que somos uma empresa global

= Cada departamento tem uma acao de marketing do seu jeito

= Necessidade de mostrar aos acionistas que a fusdo esta em
condi¢des de igualdade

= Comunicar que a unido torna a empresa mator que as duas juntas
QUANDO AS = Vontade de aprovettar o valor das marcas fundidas

EMPRESAS SE N dade d ‘ g 4 1id
FUNDEM ecessidade de mostrar ao mercado que a nova empresa é lider
= Necessidade de um novo nome

= Dificuldade de situar a nova marca na arquitetura de marcas

Dificuldade de lidar com a fusdo de duas marcas lideres

fonte: Wheeler, 2008

Neste trabalho aborda-se a situacdo da insercdo de uma nova instituicao no mercado, portanto
¢ de grande importancia que haja um planejamento da marca, pots é ela que val comunicar ao
publico as caracteristicas ainda desconhecidas deste novo empreendimento. E a marca que
valexpressar o tipo de organizacao, o que faz e como faz, e principalmente, quais as suas reais
caracteristicas, tornando-a conhecida, e ao longo do tempo, fortalecendo seu nome no mercado

e possibilitando a construcdo de um patrimonto.

A 1dentidade de marca torna mais facil a compra para o consumidor a medida que geréncia a
percepcdo de umaempresa, tornando mais simples a compreensao dos beneficlos e vantagens, e
criando fidelidade. Funciona entre diferentes publicos, comunicando com clareza o valor de uma
empresa, tornando o processo de venda mais facil para o CEO (Chief Executive Office) , mesmo
quando o objeto ndo possut fins lucrativos. E ainda aumentam o reconhectimento, a consciéncla

e a fidelidade do consumidor, aumentando o valor da marca. [WHEELER, 2008]

As melhores 1dentidades impulsionam a marca de uma empresa, pols expressam 0s valores
empresariais em cada momento de contato com o publico, tornando-se uma fonte de reconheci-

mento de sua tradicao. Isto pode ser exemplificado através do valor daidentidade da Coca-Cola,
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pots as caracteristicas representativas de sua marca sdo tdo intrinsecas a nossa cultura que
areconhecemos facilmente, mesmo escrita em idiomas que utilizam um alfabeto diferente do

octdental, conforme Figura 15.

FIGURA 13 - IDENTIDADE DA COCA-COLA EM IDIOMAS ORIENTAIS

N P [ —

fonte: Farina, 2006

Independentemente do tamanho da empresa ou do tipo de negdcio é muito importante a
compreensao de certos ideais para criar identidades de exceléncia e impulsionar marcas, que,

conforme Wheeler [2008], ndo se referem a meros critérios estéticos:

Visdo: A inovacdo surge a partir do momento em que um individuo imagina algo
que ainda nao existe e o realiza por acreditar que é possivel. Ele possut visdo e
consegue vislumbrar o futuro de uma nova maneira. Cabe ao designer traduzir
esta percepgao em elementos visuais tangivels que posicionam a empresa rumo

ao crescimento.

"O fundamento e a inspiracdo para as melhores marcas é a visao estimulante de

um lider eficaz, articulado e apaixonado." [WHEELER, 2008, p.25]

A visdo diz respetto a iniclativa que compreende a necessidade de criar o Museu

do Design no RS.

Significado: Transmitido através de um simbolo, uma palavra ou uma acgao, o sig-
nificado por tras de uma marca é a esséncia de uma organizacao. Ele é fortificado
ao longo do tempo a medida que a empresa compartilha-o com o publico, criando
a sua cultura, e evoluindo junto com ela. O desafio do designer é criar uma identi-
dade cheta de significado de forma simples e clara, pots € ela que lembra visual-

mente o consumidor sobre o significado da marca, diariamente.

"As melhores marcas representam algo importante - uma grande idéia, um
posicionamento estratégico, um conjunto de valores bem definido, uma voz que

se destaca." [WHEELER, 2008 ,p.25]

Este ideal pode ser descrito como o fortalecimento da cultura do design no sul do

pals.
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Autenticidade: Criar identidades de marca auténticas requer que a empresa, prin-
clpalmente, conheca a st mesma, seus valores e sua visao. Cada empresa possut
caracteristicas proprias, e Unicas, e a [dentidade deve ser apropriada para a sua

cultura, seu mercado e seus valores.

"A autenticidade sé é possivel quando uma empresa é clara sobre o seu mercado,
seu posicionamento, sua proposicdo de valor e sua diferenca competitiva."

[WHEELER, 2008, p.25]

A nstituicdo objetiva exaltar as caracteristicas proprias da cultura gadcha, expli-

citadas na producao regional.

Diferenciagdo: Em um mundo povoado por marcas, a diferenciagcao se torna cada
vez mais dificil e, ao mesmo tempo, cada vez mais necessarias, visto que cada

empresa/produto/servigo precisa conquistar seu espaco.

"As marcas sempre competem entre si dentro de sua categoria de mercado e, em
certo grau, competem com todas as outras que querem a nossa aten¢@o, a nossa

fidelidade e o nosso dinheiro." [WHEELER, 2008, p.25]

No caso de uma instituicdo cultural, que nao possut objetivos comercials como
outras empresas, a diferenclacdo passa a ser as caracteristicas que tornam o Mu-
seu do Design no RS um local fortemente reconhecido pelo seu trabalho no forta-
lecimento do design em st, principalmente se levarmos em consideracao que é no

momento é a Unica instituicao com tal objetivo.

Sustentabilidade: Espera-se que uma empresa dure muitos e muitos anos, por-
tanto sua identidade deve permanecer forte pelo maximo de tempo possivel. Em
tempos de mudancas rapidas e bruscas, como nos casos de crise econdmica, a es-
tabilidade de uma marca torna-a mais forte perante o publico consumidor, trans-

mitindo confianca e fortalecendo a relacdo mercadologica.

"Sustentabilidade é a habilidade de ter longevidade em um ambiente de movi-
mentagdo constante, caracterizado por possiveis mutacdes que ninguém pode

predizer." [WHEELER, 2008, p.25]

Um museu como este deve perdurar por muttos anos como uma instituicao de
grande relevancia, portanto, é importante que sua identidade seja planejada para
tal

Coeréncia: O comprometimento com os padroes normativos de uma identidade

de marca tornam as acdes de marketing unificadas, criando uma cultura consis-
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tente a empresa. E de grande importancia que, mesmo havendo uma gama de
negOClos, uma mesma empresa possua uma Unica ‘cara’, representada por men-
sagens alinhadas com a estratégia e o posicionamento da empresa, mantendo a

qualidade constantemente elevada.

"Sempre que um consumidor experimenta uma marca, essa deve parecer conhecida
e manifestar efeito desejado. A consisténcia ndo precisa ser rigida nem limitada
para ser sentida como caracteristica de uma determinada empresa." [WHEELER,

2008, p.25]

Flexibilidade: Antecipar o futuro de uma empresa com a criacdo de marcas fle-
xivets, torna identidade mais sustentavel e mantém a comunicacdo da empresa
mais facilmente relevante. Deve levar em consideracdo as incontaveis possibilida-
des de aplicacao de uma identidade, tais como em sistemas de sinalizacdo, sites
e malas-direta, além de possibilitar a insercao de novos negdcios e produtos na
arquitetura de marca.

"Uma identidade de marca eficaz prepara uma empresa para mudangas e para

crescimento futuro. Ela dd apoio para a evolugdo de uma estratégia de marketing."

[WHEELER, 2008, p.25]

Comprometimento: Com a criacdo de uma identidade de marca, ao contrario do
que pensa, o trabalho de gerenciar este ativo, ou seja, 0 nome, as marcas e 0s
padroes normativos, deve ser constante e duradouro, objetivando garantir a fide-
lidade aos valores da marca.

"As empresas precisam gerenciar seus ativos com cuidado, incluindo o nome da
marca, as marcas comerciais, os sistemas integrados de vendas e marketing, bem

com os seus padrées normativos." [WHEELER, 2008, p.25]

Valor: O valor de uma empresa/produto ou servico é constantemente demonstra-
do pela qualidade dos produtos e servicos bem como pela dedicacao da empresa
em atender as necessidades dos consumidores. A 1dentidade de marca represen-
ta estes valores, constrot a consciéncla, aumenta o reconhecimento, comunica a

qualidade e o seu diferencial.

"Resultados mensurdveis podem ser obtidos com consciéncia da marca, crescente
reconhecimento, comunicagdo de sua incomparabilidade, de sua qualidade, bem

como expressando uma diferenca.” [WHEELER, 2008, p.25]
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1.3.2 CARACTERIZACAO

A fim de compreender as caracteristicas que estao relacionadas comumaidentidade de marca
e com seu processo de criacdo, este item aborda o0s elementos que compdem um sistema de

identidade visual, além de questdes importantes para o desenvolvimento do trabalho.

1.3.2.1 SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

"Sistema de normatizagdo para proporcionar unidade e identidade a todos os itens
de apresentagdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Este objeto
pode ser uma empresa, um grupo ou uma institui¢cdo, bem como uma idéia, um

produto ou um servico." [PEON, 2009, p.13]

Conforme Péon [2009] o Sistema de Identidade Visual (SIV) - que também é conhecido como
Programa de Identidade Visual (P1V) é como se configura objetivamente a identidade. Formam
o0 sistema todos 0s meios que veiculam os elementos basicos da identidade visual: o logotipo,
o simbolo, a marca, as cores institucionats e o alfabeto institucional, além de outros eventuais
elementos acessorios, que sao aplicados em itens especificos (material de papelaria, letretros,
uniformes, sinalizacdo, embalagens, grafica ambiental, etc). Esses veiculos sao chamados
de aplicacdes. O SIV entdo, é formado por todas as aplicacdes, porgue elas veiculam aqueles

elementos de identidade visual que ele normatiza.

FIGURA 14 - SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL
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A ADG (Assoclacdo dos Designers Graficos) [apud PEON, 2009] divide 0 SIV em 3 tipos, de acordo
com o porte daempresa, pols em geral, quanto mator a empresa, mator a quantidade de variedade
de aplicacBes necessarias, bem como 0 montante de investimento, que determina o grau de

restricGes do projeto. Os trés tipos sao:

EXTENSO: E voltado para grandes empresas. Possui um grande nimero de aplica-
cOes e demandam muito controle de qualidade e manutencdo e complementacao
constantes, visto que grandes empresas possuem verba para a total implantacdo

do SIV, o que exige um controle maior no uso dos elementos do sistema.

COMPLETO: Voltado para médias empresas. No geral, possut uma quantidade tal
de aplicagdes e um certo aprofundamento que pode considera-lo completo, visto
seu detalhamento diversificado, a medida que ndo possut a complexidade de uma
grande corporacao, mas também nao esta restrita ao custo baixo das pequenas

empresas.

RESTRITO: Voltado para micro e pequenas empresas. Possut poucos elementos
e uma guantidade reduzida de aplicacdes, muitas vezes semelhantes e que nem
sempre sdo implantadas. Isto porque pequenas empresas possuem um baixo in-

vestimento, tanto no projeto quanto na execucdo das aplicacdes posteriormente.

"0 SIV objetiva a identifica¢do e a memorizagdo do objeto a partir de sua apre-

sentacdo visual." [PEON, 2009, p.14]

O SIV diferencia o objeto de seus semelhantes de forma imediata e transmite os concettos
assoclados a ele. Também organiza, planifica, da unidade e, com isso, transmite uma imagem
solida e segura a respeito da instituicdo. O SIV é projetado de forma a transmitir os valores da
empresa, através de seus elementos e de como eles sao aplicados, em paralelo a campanhas
publicitarias e estratégias de marketing, Ainda, o sistema institucionaliza o produto, remetendo-o
a um plano simbdlico independente, mais abrangente e superior, ou seja, ele cria uma imagem
propria para a instituicao, tornando-a maior que uma figura 1solada que pode ser representada
por um individuo ou objeto. Por exemplo, quando um funcionario comete um erro, se a empresa
possul uma imagem unificada e forte, 1sto se torna um caso 1solado, que ndo faz parte do
carater da instituicdo nem de seu servigo, caso contrario, o consumidor assume que aguele erro
¢ caracter{stica da empresa/produto e conseqientemente passa a ter uma imagem negativa

da mesma.

Por1sso é importante que uma empresa consolide o seu carater institucional, pots a construcdo
de umaimagem corporativa positiva torna-se mats factl, e o SIV € um dos velculos que possibilita
esta instituclonalizacao a medida que colabora com o crescimento da empresa a partir da conso-
lidacao de suaimagem corporativa, influtno posicionamento da instituicao junto a concorréncla,

diferenclando-a, colabora com o controle de estoque, de patrimdnio e de pessoal a medida que
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dentifica tudo o que pertence a instituicao (seus produtos, funclonarios, equipamentos, bem
movels, etc) E € um melo de persuasdo para a obtencao de lucro e promocdo, convencendo o
publico-alvo através da veiculacdo da imagem corporativa de que seus produtos ou servicos

podem trazer beneficios.

Um sistema de identidade visual pode ser construido de diferentes formas conforme a estratégia
de arquitetura de marca adotada pela empresa. Conceituando, arquitetura de marcarefere-se a
hierarquia das varias marcas existentes dentro de uma Ginica empresa. E o inter-relacionamento
com a empresa master, com as empresas subsidiarias, com os produtos e servicos, e deve
refletir a estratégia de marketing. Mesmo empresas pequenas devem levar em consideracao
qual estratégia de arquitetura de marca dara apoio ao seu crescimento futuro. Podem ser

classificadas em 4 tipos, de acordo com Wheeler [2008]:

ARQUITETURA DE MARCA MONOLITICA: Existe uma marca diferenciadora, ao
redor do qual tudo é unificado. Os consumidores sao fiéls a marca e as caracte-
risticas e beneficios dos produtos sdo menos importantes. A Identidade Visual e
0 nome da marca tém consisténcia em todos os produtos e servicos nas localiza-

coes globats.

ARQUITETURA DE SUBMARCA OU MARCA SUBSIDIARIA: Um produto ou servico

possut uma marca combinada com a marca principal.

ARQUITETURA DE MARCA ENDOSSADA: A marca master endossa o produto ou
servigo beneficiando-o com a associacao mesmo que este tenha uma posicao de-

finida no mercado.

ARQUITETURA DE MARCA PLURALISTICA: Uma marca master possui uma linha
de produtos que sdo marcas conhecidas e 0 nome da marca master nem sempre é

visivel, sendo conhecido principalmente pelos investidores.

Para atingir os seus objetivos, um SIV precisa possutr uma mensagem forte e unificada com os

valores da empresa.

"As melhores marcas falam com uma voz diferenciada na Web, em um anuncio,
na conversa com um profissional de vendas, no discurso feito pelo presidente, a
empresa precisa projetar sempre a mesma mensagem Ela deve ser memordvel,

identificdvel e centrada no consumidor”. [WHEELER, 2008]

Alinguagem e a comunicacdo sdo intrinsecas a todas as expressdes da marca e devem seguir
determinados principios para garantir a diferenciacao da marca. Péon [2009] cita os seguintes

principios:

ORIGINALIDADE: Otimas Identidades Visuais sdo baseadas em elementos basi-
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COs pPrimarios que nao possuem nada de inédito, revolucionario, entretanto é ne-
cessario que a solucao encontrada seja diferente das ja existentes e ndo remeta
a nenhum outro referencial, mesmo que seja apenas dentro daquele nicho de mer-

cado.

REPETICAO: Uma identidade s6 pode se tornar forte se seus elementos puderem

ser repetidos para que possam ser memorizados.

UNIDADE: E importante seguir 0s principios e padrfes do sistema durante a im-
plantacdo deste para que o0 sistema seja estruturado na mente do usuario através
da repeticdo. As marcas abertas - marcas que possuem um leque de aplicactes
diferenciladas - precisam ser muito bem trabalhadas em suas aplicacdes para nao

confundir a mente do consumidor.

FACIL IDENTIFICACAO: O publico-alvo precisa identificar os elementos basicos
da forma mais clara possivel, compreendendo os significados por tras deles. Para
1sto as aplicacdes devem ser simples e possutr uma 6tima lettura, facilitando a

compreensao.

VIABILIDADE: Para ser forte um SIV deve ser totalmente implantado, e para que
isto ocorra ele deve ser viavel, tanto em termos econdmicos, quanto operacionais
e técnicos. Devem ser funcionais, obedecendo as restricdes dos sistema levanta-

das no infcio do projeto.

FLEXIBILIDADE: Este principio colabora principalmente com a facil identificacdo
de uma marca, pots parte da prerrogativa que as aplicacdes devem ser correta-
mente implantadas, mantendo a uniformidade entre os elementos. Isto exige que
se leve em consideracao as restricdes técnicas. Pode-se citar as seguintes varia-
coes:
= VariacGes adaptadas do simbolo, dologotipo e da marca para monocromia
(emmeto-tom e traco) e para fundos claros ou escuros ou com cor semelhante

a alguma das cores utilizadas;
= Previsdo de especificacdes de cor para suportes e técnicas diferenciadas;

= Previsdo de meios-tons para simulacdo das cores institucionats em

mMoNnoCcromia;
= Variacdo de peso do alfabeto visual (negrito, italico);

= Previsao de aplicacao com uso de movimento e som.

Complementando, pode-se citar os principios de Lissa Retdel [apud WHEELER, 2008]:

= Uso de uma linguagem gue tenha significado, pots os lettores completardo a

mensagem com sua propria experiéncla;
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= Clareza, objetividade e precisdo;
= Consisténcia é construida com repeticao;

= Menos é mais, deixe apenas a esséncia.

Além dos principilos basicos citados acima é importante levar em consideracao as diferencas
culturats existentes ao redor do mundo. A globalizacao tornou menores essas diferencas, mas

as melhores marcas prestam atencdo nas singularidades de cada cultura.

"As culturas sdo extremamente complexas. Costumes, comportamentos e preferén-
cias muitas vezes s@o sutis demais para serem notados pelo visitante." [RONNIE

LIPTON apud WHEELER, 2008, P.52]

As nacdes sdo diversificadas, nomes, simbolos e atributos de marca ndo podem ter qualquer
conotacdo negativa forte nas comunidades étnicas e religiosas. E preciso compreender o
mercado-alvo, suas caracteristicas proprias, seu idioma, suas vestimentas e todas as caracte-
risticas que os tornam diferentes e Unicos. Deve se levar em conta que assoctacdes negativas
em uma cultura, podem ser positivas em outra, assim como nomes em um 1dioma podem ter

conotacdes indesejadas e cores e simbolos possuem significados distintos.

1.3.2.2 ELEMENTOS DE IDENTIDADE VISUAL

Um sistema de 1dentidade visual € composto por elementos que podem ser classificados da

seguinte forma:
= Primarios: logotipo, simbolo e marca
= Secundarios: cores institucionais e alfabeto institucional

= Acessorios: estao ligados com a diversidade de aplicactes e o investimento do

projeto. Grafismos, normas para layouts, simbolos e logotipos acessorios, mascotes
1.3.2.2.1 Elementos Primarios:
Simbolo:
"Sinal grdfico que substitui o registro do nome da instituicao." [PEON, 2009, P.22]

Também conhecido como signo, e chamado de marca figurativa pelo INPI (Ins-
tituto Nacional de Propriedade Intelectual) possut como principal caracteristica
a sintese, potis deve ser rapidamente identificado e assoclado a instituicdo. Seu
desenvolvimento deve ser fetto com bastante atencao, de modo que suas linhas,
pontos e formas contribuam para uma lettura imediata e uma boa reprodutibilida-

de técnica, evitando deformacdes que prejudiguem o reconhecimento do desenho
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como representante de determinada instituicao.
De acordo com Péon [2009], pode ser classificado assim:

Simbolo Tipogréafico: Chamado de Monograma por Wheeler, deriva da inicial ou
das intctais do nome da instituicdo. Diferencia-se do logotipo por que suas inclais

nao denominam o nome da empresa (Figura 17).

FIGURA 15 - SIMBOLO TIPOGRAFICO

Simbolo da Untrritter
fonte: Bozzettidesign

Simbolo Figurativo: também chamadas de Marcas Pictéricas, é definido por um
icone, ou seja, uma representacao figurativa que objetiva o reconhecimento de
determinado objeto. Sao simbolos baseados em desenhos, que mesmo sintetiza-
dos, representam alguma caracteristica da empresa/produto ou servico (Figura
18).

FIGURA 16 - SIMBOLO FIGURATIVO
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Stmbolo do Shopping Moinhos
fonte: Bozzetti design

Ideograma: € um simbolo que representa uma 1déia através de uma figura estili-
zada de um objeto que possui uma determinada propriedade. E um desenho que
ndo tem nenhuma ligacdo aparente com o produto ou servico prestado pela em-
presa, mas que transmite a idéia desejada. Diferencia-se do simbolo figurativo
porque ndo é a representacdo formal daquele objeto, mas sim do conceito que ele
transmite (Figura 19).
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FIGURA 17 - IDEOGRAMA

Simbolo do Hospital Mde de Deus
fonte: Bozzettidesign

Simbolo Abstrato: ndo objetiva nenhuma representacdo figurativa, ou fot modifi-
cado de tal forma que tornou-se uma abstragao por tras de uma idéia figurativa.
Normalmente, para ser memorizado, necessita que 0 sistema preveja elementos

familiares ao publico, permitindo sua associacdo (Figura 20).

FIGURA 18 - STMBOLO ABSTRATO

K

Simbolo da Bettanin
fonte: Bozzettidesign

Ainda, de acordo com Wheeler, pode-se citar os Emblemas, marcas que mostram
um desenho pictérico sempre ligado ao nome da empresa.

Logotipo:

"Forma particular e diferenciada com a qual o nome da instituicao é registrado

nas aplicacées." [PEON, 2009, P.22]

Denominado também de marca nominativa, é necessariamente composto por le-
tras e/ou nimeros que possam ser lidos. Quando estas letras e nimeros sdo modi-
flcados de tal forma que sejam reconhecidos mais como desenhos do que como as

letras e nimeros originats, podem ser considerados marcas figurativas.

O objetivo de umlogotipo é que ele possa ser lido, representando os fonemas pelos
quais a instituicao é referida. Podem ser classificados a partir da forma como faz

uso da familia de caracteres, como a segutr:

Baseados numa famdilia existente: 0 que caracteriza o logotipo € a posicdo dos

caracteres ou a propria singularidade da famtlia escolhida.
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Formados por familias modificadas: os caracteres de uma familia sao redese-
nhados para dar personalidade ao logotipo, ou entdo a forma como estdo organt-

zados, seja pelo alinhamento, espacamento, etc.

Formados por tipos desenhados especialmente para este uso: € personalizado
e muitas vezes pode originar a criacdo de uma familia completa, como é o caso
da AvantGarde.

Ainda é possivel classificar os logotipo conforme a sua relagao com algum outro
grafismo, caracteristica comum nos casos em que a identidade ndo possut um

simbolo:

Logotipos conjugados a grafismos: Além dos caracteres, possui algum outro ele-
mentos grafico acessorio. Muitas vezes este grafismo ndo deve ser aplicado 150-
ladamente, pots ele é tao acessorio do logotipo que se torna inexpressivo quando
aplicado sozinho. Quando ele pode ser aplicado sozinho ele passa a ser um stmbolo

ou um elementos adicional do sistema.

Logotipos exclusivamente tipograficos: constituidos unicamente por caracte-

res, sejam eles de familias existentes, modificadas ou desenhos exclusivos.

Marca

"Conjunto formado pelo simbolo e pelo logotipo, normatizado quanto a posi¢do

de um relacionado ao outro e a proporcao entre eles.” [PEON, 2009, P.22]

Também chamada de assinatura visual, € a assoctacao entre o simbolo e o logoti-

po de forma normatizada.

Quando é composto pelo logotipo associado a um grafismo que ndo pode ser apli-
cado 1soladamente, a marca é composta simplesmente pelo logotipo associado

ao grafismos. Ja quando a marca ndo possut simbolo, o préprio logotipo é a marca.

Assim, amarca é o elemento que sintetiza os elementos primarios do sistema que

0s normatiza.
1.3.2.2.2 Elementos Secundarios:

Cores Institucionais:

Sao formadas pelas combinacdes de determinadas cores, sempre aplicadas nos
mesmo tons. Devido ao seu alto grau de pregnancia, tem vital importancia na efi-

cléncia do sistema.

Em geral deve-se defintr apenas duas ou trés cores, como elas deverdo constar,
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preferencialmente, em todas as aplicacdes, quanto maitor a quantidade, mais ca-
ras serao as aplicaces. Na matoria dos casos derivam das cores dos elementos

primarios, mas podem tinclutr alguma cor adicional.

Considerando que a codificacdo de cores varia de acordo com o substrato utiliza-
do em casa aplicacao, e as vezes também em cada fornecedor, é importante que
o detalhamento técnico seja bastante completo, prevendo aplicacGes nos mais

variados suportes e técnicas.
Alfabeto Institucional:

O alfabeto é utilizado para normatizar os textos incluidos nas aplicactes, junta-
mente com os elementos primérios. E composto por uma familia tipogréafica, in-

cluindo suas variagoes de peso (italico, negrito, eto).

Esta familia nao precisa ser a mesma utilizada no logotipo, raramente é, primeiro
porgue no logotipo o0s elementos tendem a ser mutto marcantes, tornando seu uso

nos textos um tanto excessivo, banalizando o logotipo.

Deve ser harmdnico com os elementos primarios, principalmente o logotipo, ser
discreto para valorizar os elementos primarios, ser legivel, visto que objetiva infor-

mar e principalmente, deve ser adequado ao concelto que rege o SIV.
Elementos Adicionais

Grafismos: Em geral sdo elementos abstratos que objetivam enfatizar algum con-
celto ou servir de apolo para organizacao visual de layouts. Muttas vezes sdo origi-

nados a partir da ampliacdo de algum detalhe dos elementos primarios.

Mascotes: Sao personagens, muitas vezes animais representados de forma hu-
mantzada, objetivando atingir um determinado publico-alvo (infanttl, jovem, femt-
nino, etc), enaltecendo uma dada propriedade positiva que identifica o produto

perante o publico.

Normas para Layouts: Apesar de mais comuns em sistemas complexos, as nor-
mas zelam pela manutencdo do padrdo e da imagem corporativa em todas as apli-

cacdes, transmitindo corretamente os valores da empresa.
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2 PROBLEMATIZACAO

Metodologla pode ser definida como um conjunto ordenado de procedimentos que serve de
guia para a realizacao de uma determinada atividade. Prevé o controle de todas as variavets

envolvidas, 0s problemas e as possivels solucdes e também as restricdes e requisitos do projeto.

"E um conjunto de operacdes necessarias dispostas em ordem légica,
que nos leva de forma confiavel a solugao de um problema.” [MUNARI,
1998, p.10]

2.1 METODOLOGIA

No livro "A pratica do design grafico: uma metodologia criativa’, Fuentes [2006] traz 3 possibili-
dades de esquemas para processos de design. O primetro, de sua autoria, como mostra a figura

19, é composto pelos seguintes passos:

FIGURA 19 - METODOLOGIA DE FUENTES

PROBLEMA

Definicao do problema
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4
Andlise de dados
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Materiais -Tecnologia

Experimentacdo

Modelos
Verificagao

Desenhos construtivos

4

fonte: Fuentes, 2006
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O segundo, de autoria de Frascara [1998] (figura 20), busca sintetizar as etapas mais frequentes:

FIGURA 20 - METODOLOGIA DE FRASCARA
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fonte: Fuentes, 2006

Enquanto que Gonzalez [1994] divide os processo em 3 partes (figura 21) e diz que:

"Afase prévia a materializacdo final é repetitiva, isto é, que as etapas de valorizacdo
critica, ajuste da idéia e desenvolvimento, preliminar a etapa de materializagao,
sdo as que permitem rever os possiveis erros que possam ter ocorrido nas etapas
anteriores, a fim de efetuar as corre¢ées ou ajustes a luz da observacdo de fatores
condicionantes anteriormente néo considerados". [SONZALEZ, apud FUENTES
2006, p.30]
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FIGURA 21 - METODOLOGIA DE GONZALEZ
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fonte: Fuentes, 2006

Observa-se que estas trés propostas de organizar o método de concepcdo de um projeto de
design assemelham-se a medida em que todas dividem o processo em 3 etapas, sendo a inicial,
denominada Problemapor Fuentes e Fase Analitica por Gonzélez, dedicada ao que se pode chamar
de fase de diagnostico, onde sdo analisadas todas as informactes recebidas pelo cliente, bem

como as resultantes de pesquisas realizadas acerca do mercado, do publico, etc.

A segunda etapa, que tanto Fuentes quanto Gonzalez denominam como Fase Criativa, € 0
momento de determinacdo dos conceltos e objetivos, e, principalmente, de geracdo e selecao
de 1délas para a formalizacdo da solucao proposta, que ocorre na Ultima fase, onde sao feitos

0s gjustes e as verificacdes necessarias para implantacdo do projeto.

A Assoclacdo dos Profissionais em Design do RS (Apdesign) sugere uma metodologia propria,
elaborada para uso empresarial em projetos que envolvem um relacionamento direto com um
cliente, portanto, fot selecionado no Quadro 06 abaixo apenas os passos relativos ao projeto de

design, desconsiderando a existéncia de um comprador para o produto final:
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QUADRO 06 - METODOLOGIA DA APDESIGN

= Briefing de Projeto - Deve contemplar todos as informactes ob-
jetivas e subjetivas, os condicionantes e os limitantes do projeto.

= Cronograma - Cronograma do desenvolvimento do trabalho com a

~ indicacdo das datas de conclusdo de cada etapa do projeto.
1. PROBLEMATIZACAO . 5 .
= Levantamentos e Investigacao - A etapa de levantamentos visa

conhecer todos os dados relativos ao contexto do trabalho e deve
confirmar as informacdes descritas no briefing.

= Andlise das Informac®es - Etapa de organizacdo da informagao.

= Concettuacao do Projeto - Desenvolvimento do conceito do tra-
balho, da definicdo do posicionamento, da personalidade, e das
caracteristicas gerais do projeto. Deve ser expresso em palavras,
imagens e desenhos que representem e determinem a idéla mestra
do projeto.

= Estudos Preliminares - Etapa em que se materializam as caracteris-
ticas conceituais (formais, cromaticas, funcionais, etc.) que deverdo
ser incorporados no projeto, para que se atenda aos problemas

detectados nas fases anteriores.
2. DESENVOLVIMENTO , , ‘ _
= Anteprojeto - Define-se o design, as cores, as formas, as tipo-

grafias, a diagramacdo, o planejamento grafico, os materiais, 0s
acabamentos, ou seja, todos 0s aspectos que envolvem a solugao
final do projeto. Necessita de aprovacdo do cliente.

= ProjetoFinal-Descrevem-se todos os dados técnicos e referéncias
gerais necessarias a producao do projeto. Sao os desenhos técnico-
-construtivos, sao artes-finats, sao 0s arquivos e documentos que
serdo interpretados pelos engarregados da producao do trabalho.
Nesta etapa também é necessaria a aprovagdo do cliente.

» Etapa de producéo do projeto - E quando o trabalho do designer
se materializa. Durante a execucao, o designer deverd acompanhar
3.PRODUCAO a producdo a fim de supervisionar o trabalho dos fornecedores,
comprometendo-se deste modo com a qualidade dos produtos finais
que serdo entregues ao cliente.

fonte: RGD, 2010

A parttr da anélise das 3 metodologlas apresentadas por Fuentes [2006] e da proposta da
Apdesign, fot concluido que o processo de desenvolvimento de um projeto de design segue
um mesmo padrao, iIndependente do caminho considerado, que pode ser descrito como um
procedimento que segue uma ordem logica, passando por uma etapa de andlise do problema,

seguindo para a criacdo de idétas e finalizando com a validacdo da solucdo selecionada.

Entretanto, cada projeto pode ser considerado Unico, a medida que corresponde a busca pela
solugcao de um determinado problema, a qual, pode ndo ser adequada para outro. Sendo assim, 0
método utilizado para um projeto pode ndo ser adequado para a concepgao de outro que possua

peculiaridades distintas.

Assim,foram analisados processos de desenvolvimento elaborados especificamente para a
criacao de identidades visuats, objetivando estudar as peculiaridades desse determinado produto

(identidade visual), e posteriormente, elaborar um método proprio, pots, como diz Fuentes [2006]:
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"Cada designer terd de buscar sua propria metodologia para estabelecer a na-
tureza de um design encomendado, classificando-a, medindo-a, anotando-a, e
estudando-a, de maneira que se torne mais enriquecedora para o que realmente

importa: sua linguagem propria de design." [FUENTES, 2006, p.30]

Péon [2009] divide o processo de projeto para criacao de identidades visuais em trés grandes

etapas: Problematizacdo, Concepcao e Especificacdo, sendo que cada uma contempla uma série

de etapas menores, conforme o Quadro 07 abaixo:

QUADRO 07 - METODOLOGIA DA PEON

1. PROBLEMATIZACAO

= Levantamento de dados
= Estabelecimento de riscos e restricoes

2. CONCEPCAQ

= Geracdo de alternativas

= Identificacdo dos partidos das alternativas geradas

= Selecao do partido a ser desenvolvido

= Desenvolvimento das alternativas do partido

= Testes de reducdo das alternativas desenvolvidas

= Selecao da solucao preliminar a partir da alternativa selecionada
= Realizacao da validacdo preliminar da alternativa selecionada

= Aperfeicoamento da solucao preliminar a partir do resultado da
validacdo

= Realizacao da validacdo da solucdo obtida a partir do aperfeico-
amento anterior

= Refinamento da solucdo anterior a partir da validacdo

Articulacdo da justificativa de projeto

Aperfeicoamento da solucao

Desenvolvimento das variacoes

Aperfelcoamento das variacoes

3. ESPECIFICACAO

Detalhamento técnico dos elementos

Selecao final das aplicactes

Projeto e especificacao técnica

Elaboracdo e arte-finalizacdo do M1V

Levantamento do custo de implantacdo

Aperfeicoamento das aplicacdes
Entrega do MIV
Levantamento do custo de acompanhamento

Implantacdo

fonte: Pedn, 2009

Por outro lado, Wheeler [2008], demonstra uma metodologia mats focada na criacdo de Identt-

dades de Marca fortes e capazes de impulsionar negocios. Cita as etapas descritas no Quadro
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08 para serem seguidas durante o processo de desenvolvimento:

QUADRO 08 - METODOLOGIA DA WHEELER

= Compreendendo a empresa
= Pesquisa de mercado

_ = Auditoria de marketing

1. CONDUCAQ DA PESQUISA o o
= Auditoria da concorréncia
= Audttoria de linguagem

= Relatério de auditoria

= Esclarecimento da estratégia de marca

= Concentracao do foco
2. CLASSIFICACAO DA

ESTRATEGIA = Agrandeidéia

= Brief da marca + criacdo

= Nomes

» Design de simbolos

= Logotipo mais assinatura
= Cores

3. DESIGN DA IDENTIDADE , _
= Tipografia

= Ensaio das aplicacdes
= Apresentacdo

4. CRIACAO DE PONTOS DE * Visdo geral das aplicacoes
CONTATO » Desenvolvimento da papelaria

_ = Lancamento
5. GESTAO DE ATIVOS o
= Afericdo do sucesso

fonte: Wheeler, 2008

A partir destas duas referéncias acerca dos procedimentos que devem ser cumpridos durante
o desenvolvimento de um projeto de Identidade Visual, fot elaborada uma metodologla propria
a partir de experiéncias anteriores nesta area de atuacao, conforme demonstrado nas figuras
22e?23.



FIGURA 22 - METODOLOGIA UTILIZADANO TCC1
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FIGURA 23 - METODOLOGIA UTILIZADA NO TCCIL
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2.2 LEVANTAMENTO DE DADOS

Primetra etapa do processo de desenvolvimento, o Levantamento de Dados objetiva reunir o
mator numeros de informacdes possivels acerca do universo gue envolve o objeto de estudo do

projeto. Uma das técnicas utilizadas para buscar esses dados fot a pesquisa de mercado.

Pesquisa de mercado é uminstrumento utilizado para a compreensdo das atitudes, consciéncias
e comportamentos do consumidor. Segundo Wheeler [2008], a pesquisa, quando fetta de forma
inteligente, pode ser um catalisador de mudancas, e é o fundamento necessario para uma
estratégia de marca significativa a medida que € um meio de validar as impressdes previamente

estabelecidas.

Pode ser feita de varias maneiras, dentre as quats, cito a Pesquisa Qualitativa, as Entrevistas
Individuais, o Grupo Focal, a Pesquisa Quantitativae o Levantamento Online utilizados de alguma
forma na elaboracdo deste trabalho. O quadro abaixo (Quadro 09), retirado de Wheeler [2009]

demonstra o funcionamento de cada uma:

QUADRO Q9 - TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa qualitativa pode revelar concettos, crencas, sentimentos
e motivacdes dos consumidores. Os resultados sdo muitas vezes ricos

PESQUISA S .
em contexto e podem oferecer novos insights e perspectivas sobre a
QUALITATIVA . o . P b L
marca. A pesquisa qualitativa, isto &, ouvir e observar, é intrinseca ao
processo de Identidade visual e um prelddio para 0 sucesso.
As entrevistas individuats em profundidade realizadas com a alta
geréncia, com consumidores importantes e com lideres pensadores
ENTREVISTAS ~ . . .
INDIVIDUAIS sdo feitas pessoalmente, mas também pode ser feitas por telefone.

Este método produz informacdes histéricas de muita riqueza, particu-
larmente valiosas para o processo de Identidade visual

Um grupo fechado de discusséo sobre tépicos predeterminadaos,
liderado por um moderador e formado por participantes selecionados
GRUPO FOCAL com caracteristicas comuns, usado para esclarecer atitudes, percep-
coes, necessidades, preconceitos, forma de uso dos produtos e pontos
de vista sobre precos e distribuicdo.

A pesquisa quantitativa produz valiosas informacoes estatisticas
sobre 0 mercado. O objetivo é proporcionar dados suficientes sobre
diferentes pessoas que permitam as empresas preverem - cCom um
grau de conflanca aceitavel - o que poderd acontecer. Sdo feitas
exatamente as mesmas perguntas precisamente da mesma manetra
avarias pessoas. A amostra obtida é um microcosmo que tem as
mesmas caracteristicas gerais do mercado-alvo.

PESQUISA
QUANTITATIVA

Um levantamento online é uma das muitas maneiras de reunir dados
de pesquisa primario. Esta abordagem usa a Internet para reuntr
LEVANTAMENTO | informacao dos pesquisados enquanto estdo trangtilamente acomo-
ONLINE dados em frente aos seus computadores. Geralmente, 0s potenciais
participantes recebem um e-mail convidando-os para pesquisa do
levantamento, como um link que leva ao proprio levantamento.

fonte: Wheeler, 2008
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2.2.1 BRIEFING - PROBLEMA E DELIMITACAO DO TEMA

Em casos comerclais, o Briefing € um resumo dado pelo cliente que demonstra a situacdo do
projeto . Serve como um gula de comparacao entre as soluctes obtidas e as descritas nesta

etapa, observando-se se os objetivos foram alcancados.

Neste caso, considerando-se que 0 museu nao é uma instituicdo real, o desenvolvimento do
briefing é a coleta de informactes acerca da situagao do design galicho e do trabalho com grupos
de usuarios e com grupo focado de profissionats, cujas informacdes orientam o escopo a ser
desenvolvido na abrangéncia do projeto .Estas pessoas, como sera mostrado posteriormente, sdo
0 designer por atuacdo José Antonto Verdi, soclo-fundador da Verdi Design, o atual presidente
da Apdesign Mauro Martin, e os designers Roberto Bastos e Norberto Bozzetti, sendo o segundo,
um grande nome no que tange a criacao de Identidade de Marca e Identidade Visual no Estado

e também no cenério nacional.

2.2.2 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Considerando que um dos objetivos deste trabalho é a visualizacdo do panorama acerca da
evolucdo histdrica do design, identificando os fatores relevantes e determinantes da profissdo
no Brasil e posicionando o design Gadcho no cenario local para identificar arelevancia da criagao
de um museu dedicado ao design no Estado, bem como a importancia do projeto de Identidade
para fortalecer a formalizacdo desta instituicao, a base tedrica consultada baseou-se nos

seguintes topicos, conforme Quadro 10:

QUADRO 10 - BASE TEORICA

= Concettuacdo de design
DESIGN = Contextualizacado Histérica no Mundo e no Brasil
= Caracteristicas do design no RS

= Conceituacao de museu
= Conceituacao de Patrimonio

MUSEOGRAFIA _ _
= Museus no Brasil e no Rio Grande do Sul
= Museus dedicados ao design no pais e no mundo
= Diferenciacdo entre Identidade, Marca e Identidade de Marca
= Estratégia de Marca - necessidade de marca
ﬁERNCTiDADE oE = SistemadeIdentidade Visual - arquiteturade marca, principios basicos

= Elementos de Identidade Visual -logotipo, simbolo, alfabeto, cores, etc
= Caracterizacao de Marca Nominativa

Pesquisa Bibliografica
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2.2.3 PESQUISA EXPLORATORIA

Primetramente, fot feita uma pesquisa quantitativa online para fins de levantamento de dados
das pessoas relacionadas ao design no RS e sobre a criacdo de um museu dedicado ao design
no Rio Grande do Sul, entre profissionais e estudantes. Esta pesquisa foi elaborada utilizando
o sistema de formulario do Google Docs e fot enviada a comunidade académica de estudantes
e professores de design da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), bem como a

profissionais associados a Apdesign.

Constavam na pesquisa questdes objetivas e descritivas que se dividiam em 3 grandes grupos,
conforme Quadro 11. As perguntas continham o mesmo carater, mas foram adaptadas para
melhor se adequar as caracteristicas dos dois grandes publicos de usuarios pesquisados:

profissionats e estudantes.

QUADRO 11 - PESQUISA QUANTITATIVA ONLINE

1. Sexo

2.1dade

3. Grau de Instrucao

4. Ha quanto tempo atua profissionalmente como designer?

5. Areas em que possui experiéncia. (Design de Produto, Identida-
PERFIL de Visual, Design Grafico, Design Editorial, Design de Informacao,
Design de Embalagem, PDV, etc)

6.E sécio de alguma das InstituicBes abaixo? (Apdesign, RGD,
Sindesign, ADG, Abedesign, etc)

7. \Vocé frequenta museus e/ou outros espacos culturais? (Nunca
- Sempre)

8. Se achar interessante, justifique sua resposta anterior.

9. 0 qudo relevante vocé considera a criagao de um museu dedi-
cado ao design no RS? (Irrelevante - Muito relevante)

SOBRE O MUSEU 10. Se achar interessante, justifique sua resposta antertor.

11. Queimagem/carater/conceito pensas que este museu deveria
apresentar?

12. Que caracteristicas vocé pensa que esta identidade deve
transmitir? (Tradicdo, elegancia, solidez, modernidade, irreverén-
cla, seriedade, tecnologia, etc)

13. Que tipo de representacdo vocé considera mais interessante

para este tipo de Instituicdo? Marca com palavras, monograma,
emblema, marca pictorica, marca abstrata / simbdlica)

SOBRE A IDENTIDADE

14. Quaits cores “lhe vem a mente" quando imaginas um museu
de design? (Branco, preto, azul, vermelho, laranja, amarelo, etc)

Questdes abordadas na pesquisa.



CONTINUAGAO DO QUADRO 11 - PESQUISA QUANTITATIVA ONLINE

PERFIL

1. Sexo
2.1dade

3. Areas em que possui interesse. (Design de Produto, Identidade
Visual, Design Gréafico, Design Editorial, Design de Informacdo,
Design de Embalagem, PDV, etc)

4. E sécio de alguma das Instituicdes abaixo? (Apdesign, RGD,
Sindesign, ADG, Abedesign, etc)

5. Vocé frequenta museus e/ou outros espagos culturais? (Nunca
- Sempre)

6. Se achar interessante, justifique sua resposta anterior.

SOBRE O MUSEU

7.0 qudo relevante vocé considera a criacdo de um museu dedi-
cado ao design no RS? (Irrelevante - Muito relevante)

8. Se achar interessante, justifique sua resposta anterior.

9. Que imagem/carater/conceito pensas que este museu deveria
apresentar?

SOBRE A IDENTIDADE

10. Que caracteristicas vocé pensa que esta identidade deve
transmitir? (Tradigao, elegancia, solidez, modernidade, irreverén-
cla, seriedade, tecnologia, etc)

11. Que tipo de representacao vocé considera mais interessante

para este tipo de Instituicao? Marca com palavras, monograma,
emblema, marca pictérica, marca abstrata / simbdlica)

12. Quaits cores "lhe vem a mente" quando imaginas um museu
de design? (Branco, preto, azul, vermelho, laranja, amarelo, etc)

Questdes abordadas na pesquisa.
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A amostra final resultou em 61 participacdes totats, sendo que destes, 25 sao profissionais em

design e 36 sao estudantes. Ainda, conforme a Figura 24, dos profissionais que participaram

da pesquisa, 17 sdo homens e 8 sao mulheres, enquanto que no universo dos estudantes as

mulheres sdo maioria, 20 em 36. Importante também salientar que a idade média do primetro

grupo fot de 30,8 anos enquanto que no do segundo fot de 22,1 anos, e que o tempo médio de

atuacdo profissional ficou em torno de 9,2 anos. (Quadro 12)

QUADRO 12 - IDADE MEDIA E TEMPO ATUACAQ PROFISSIONAL

Idade Média

= Profissional em design: 30,8 anos
= Estudante de design: 22,1 anos

Tempo de Atuacao Profissional

= Profissional em design: 9,2 anos

Quadro com resultados da pesquisa quantitativa online.
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FIGURA 24 - PERFIL DA AMOSTRA

Profissional em Design

Estudante de Design

W Masculino  Feminino

Grafico com resultados da pesquisa quantitativa online.

Para melhor compreensdo do processo e ndo mera contabilizacdo de respostas, alguns dos
resultados obtidos em determinadas perguntas foram analisados de outra forma que ndo
graficos e tabelas. Sao perguntas de carater mais subjetivo e que acredito, podem ser melhor
compreendidas se analisadas de uma forma mais visual. Para tanto, fot usado o sistema de
geracao de TAG's do site www.wordle.net para a criacao do que fot chamado de "nuvem de

palavras'.

"Nuvem detag’s - ou lista hierarquizada visualmente - é uma forma de apresentar
os itens de conteudo de um website. Tag [tégui] é ‘rétulo’, legenda’. Uma nuvem de
tags em geral reiine um conjunto de tags utilizadas em um determinado website
disposto em ordem alfabética, e o volume de conteldos que o site apresenta em
cada tag é mostrado proporcionalmente pelo tamanho da fonte. [MINISTERIO
DA CULTURA, 2007]

Este sistema gera uma imagem puramente tipografica a partir da hierarquizacao das palavras
de um texto, ou seja, as palavras que se repetem mats vezes aparecem em um tamanho maior.
Também é possivel personalizar a fonte, as cores e o tipo de organizagao das palavras, se mais
vertical ou mais horizontal. Importante ressaltar que as palavras comuns da lingua portuguesa
foram previamente removidas do texto, tals como artigos, pronomes, etc, para que nao fossem

contabtlizados na tmagem.

F através desta nuvem de palavras (Figura 25) que pode-se observar as &reas do design mais
citadas pelos participantes na pesquisa e perceber que o Design Grafico e Visual estao em
mator destaque, seguido de Identidade, Sinalizacdo e Embalagem. Enquanto que dreas como

Ergonomia, Ecodesign e Moda aparecem com menor forca.
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FIGURA 25 - AREAS DE INTERESSE
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Nuvem de TAGs criada com as areas de interesse mais citadas na pesquisa.

Uma das questdes mais importantes desta pesquisa fot a freqiéncia com que as pessoas
visitammuseus e espacos culturais. Os resultados obtidos, como pode-se visualizar no grafico da
Figura 26, variam dos profissionais para os estudantes. Dos 25 representantes dos profissionais
galchos, 13 frequentam museus sempre ou quase sempre, 10 vdo algumas vezes e 2 nunca
visitam este tipo de instituicdo. J& no grupo dos jovens estudantes, composto de 36 pessoas,

24 vao de vez em quando a museus e apenas 11 possuem o habito de visitar frequentemente

espacos culturats.
FIGURA 26 - FREQUENCIA EM MUSEUS
Profissional em Design [ 5 5 6 U
Estudante de Design  § 11 13 U 4

0 10 20 30 40

B 1Nunca w2 w3 A W 5Sempre

Grafico com resultados da pesquisa quantitativa online.

Também de grande importancia para a compreensdo do conjunto de pessoas relacionadas ao
untverso do design no Rio Grande do Sul é a questdo acerca da opinido dos entrevistados sobre
0 qudo relevante eles consideram um museu dedicado ao design no Estado. Tanto profissionats
quanto estudantes, em sua grande maioria, sdo favoravets a criacao de tal instituicao, a notar
pelos 20 profissionats e 23 estudantes que responderam Muito Relevante ou Relevante, e pelos
untcos 2 estudantes que consideraram Irrelevante. (Figura 27)
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FIGURA 27 - RELEVANCIA DO MUSEU
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Grafico com resultados da pesquisa quantitativa online.

Analisando os resultados obtidos nesta segunda etapa da pesquisa (a primeira fot o perfil da
amostra) pode-se perceber que ha uma opinido comum entre 0sja ativos no mercado e osrecém
ingressantes, visto que em sua maioria, ambos 0s grupos frequentam espacos culturais e sao

favoraveis a criacdo de uma instituicao museografica dedicada ao design no Estado.

A Ultima parte do questionario objetivava observar se existe alguma pré-opintao ou pré-concetto
sobre como este museu deve se apresentar. A primetra pergunta listava uma sérte de caracte-
risticas escolhidas aleatoriamente que os participantes deveriam selecionar, além da opcao de
citar outras que lhes parecessem relevantes. Os resultados configuram uma nuvem de palavras
(Figura 28) onde é possivel visualizar que MODERNIDADE, SIMPLICIDADE e CULTURA aparecem em
maior destaque, seguidas de ENSINO, ELEGANCIA, SUSTENTABILIDADE e TECNOLOGIA. Destaco
aquio contraponto entre TRADICAO e MODERNIDADE expostonaimagem, onde a primeira aparece

com menor forca e a segunda é a palavra com mais énfase.

FIGURA 28 - CARACTERISTICAS DA IDENTIDADE
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Nuvem de TAGs criada com as caracteristicas mais citadas na pesquisa.
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A penultima pergunta tratava de elementos formais da Identidade, ou seja, a opinido acerca de
determinados tipos pararepresentacao da Identidade, conforme Wheeler [2008]. Pode-observar
uma grande preferéncia por uma Identidade puramente tipografica, com 29 das 61 respostas,
enguanto que em segundo estd a MARCA ABSTRATA/SIMBOLICA, com 14 votos. (Figura 29)

FIGURA 29 - TIPO DE REPRESENTACAO
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Grafico com resultados da pesquisa quantitativa online.

Esta questao também fot analisada em uma nuvem de palavras (Figura 30) para compreensao

visual das preferéncias.

FIGURA 30 - TIPOS DE REPRESENTACAO
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Nuvem de palavras resultante do tipos de representacao da marca.

bstrata

Por fim, a Ultima questao abordava as cores que poderiam, ou deveriam ser utilizadas em uma
identidade para este tipo de Instituicao. Cabe ressaltar que o objetivo era captar a cor que "vem
amente" dos entrevistados na hora de responder a pergunta, objetivando analisar se existe uma
opinido de senso comum espontaneo, sem um estudo preliminar nem justificativa de escolha,
e que ndo se deve considerar como principio de partida. Posteriormente, no desenvolvimento
da Identidade, sera feita uma andlise com base na teoria das cores e uma comparagao Com 0s
resultados obtidos nesta pesquisa, objetivando concluir se o caminho escolhido no projeto esta

de acordo com a opiniao dos profissionais acerca deste elemento da marca.
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As escolhas resultantes foram agrupadas em uma nuvem de palavras (em tons de cinza para

nao haver problemas de visualizacdo das cores) conforme Figura 31. Observa-se aqui que a cor
mats citada fot o VERMELHO.

FIGURA 31- CORES
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Nuvem de TAGs das cores mats citadas pelos entrevistados.
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Concluindo a analise da pesquisa exploratoria a Figura 32 mostra uma nuvem de palavras geral,
felta a partir dajuncao de todos os textos resultantes das questdes dissertativas, demonstrando
o carater observado nas respostas da amostra participante.

FIGURA 32 - NUVEM DE OPINIOES
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Nuvem de TAGs das palavras mais frequentes nos resultados da pesquisa
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2.2.4 ANALISE DE SIMILARES

Conforme Wheeler [2008], a auditoria da concorréncia é um processo dinamico de coletar e
reuntr dados, examinando as marcas dos similares para percepcao da situacao de mercado e
visualizacdo de oportunidades de atuacdo. Para realizar este estudo foram classificados trés
grupos de instituicGes que atuam de forma semelhante ao museu de design para o qual se esta

desenvolvendo uma identidade visual. Estes grupos sao os seguintes:

= Grupo 1 - museus selecionados de pesquisa no Cadastro Nacional de Museus, em
05/06/2010, com a palavra-chave "design’, em todo o territério nacional, apresen-

tada no capltulo 2. Neste grupo também fot incluso o Museu Aloisio Magalhaes.
= Grupo 2 - museus internacionais de design também apresentados no capitulo 2.

= Grupo 3 - museus situados em Porto Alegre/RS que tratem a respeito de ARTE,
ARQUITETURA, COMUNICACAQ e TECNOLOGIA.

O grupo 1, retratado na Figura 33, mostra as Identidades do Museu da Casa Brasiletra, do
Museu Oscar Niemeyer, do Museu Lasar Segall e do Museu de Arte Moderna Aloisio Magalhaes,
respectivamente. Os outros museus correspondentes aos resultados da pesquisa no Cadastro
Nactonal de Museus (IBRAM) ndo possuem site e nenhuma imagem correspondente fotencontrada
no banco de imagens do Google, portanto, presume-se que ndo possuam nenhuma Identidade
Visual divulgada abertamente ou desenvolvida.

FIGURA 33 - ESTUDO DE SIMILARES GRUPO 1
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Identidade visuals dos museus classificados no Grupo 1.

Observa-se que algumas caracteristicas sao comuns entre eles. Trés, dos quatro, sdo marcas
compostas de simbolos classificados como Tipograficos, conforme item 1.3, enquanto que o
Museu Oscar Niemeyer faz uso de um Simbolo Figurativo, que representa o desenho arquitetonico
da Instituicdo. Destaca-se ainda a cor vermelha do Museu da Casa Brasileira e também do
preto e do cinza, que aparecem em duas marcas. Ainda, 0s tipos utilizados sdao, em sua maioria,
asserifados, transmitindo modernidade aos logotipos. O Unico que possul tipografia em um

estilo um pouco mais classico é o Museu da Casa Brasileira porém a forma como é composto o
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delxa com uma imagem mais moderna e dinamica.

O Grupo 2 é composto pelas marcas dos museus apresentados no capitulo 2. Sdo eles o Design
Museum de Londres, 0 Museum of Design Zurigque, o Museu de Arte Moderna de Nova York, o
Museum os Arts and Design, o Eisner, o Graphic Design Museum, o MUDE, o Trienale de Milano

Design Museum, o A+D e o Design Museum of Holon, mostrados em ordem logica na Figura 34.

Percebe-se arepeticdao dos mesmo estilos formais do Grupo 1. Apenas 0 Museum Design of Holon
possut um simbolo Figurativo, também representativo da arquitetura do local, enquanto que
0s outros sao puramente Tipograficos. Quanto as cores, 0 uso do preto e do vermelho também
mostram-se intensos, sendo que o Eisner € o Unico a utilizar outra cor. Ressalta-se que as cores do
Design Museum of Holon estao ligadas ao fato de o museu ser feito emaco Corten, que possutuma
tonalidade avermelhada. Neste grupo as identidades utilizam tipografias modernas, sem serifas,
com bastante peso e geralmente em letra caixa alta. A assinatura do Design Museum of Holon
diferencia-se, utilizando uma fonte com serifas mais modernas, caracteristica reforcada pelo

1dioma, que possutum alfabeto oriental, diferente do latino romano ao qual estamos habituados.

FIGURA 34 - ESTUDO DE SIMILARES GRUPO 2
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Identidade visuais dos museus classificados no Grupo 2.

No prosseguimento da andlise das marcas de museus dedicados ao design destaca-se o casedo
Museum os Arts e design (Figura 35), pots, além de ser um projeto recente, possut uma variedade
de aplicacdes diferentes e criativas.
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Criada pela Pentagram, a nova marca objetivava criar um modo de escrever que
transmitisse o0s valores do museu, que fosse criativo e surpreendente, e que pu-
desse ser reproduzido de varios jettos e em diferentes ocasides. Faz sentido, ja que
0 museu é dedicado a artistas que criam e recriam com diversos materiais e ob-
jetos. O MAD localiza-se em um prédio no Columbus Circle em Nova York, também
totalmente reformado pelo arquiteto Brad Cloepfil, e fot justamente da combina-
cao de clirculos e retas existente no local que surgwu a tipografia caracteristica
da nova marca. Chamada de MAD Face, transmite o espirito trreverente do museu,
principalmente pela diversidade de suas aplicacdes que, bastante coloridas, fa-

zem uso de texturas e de jogos de palavras. [MAD, 2010]

FIGURA 35 - CASE MAD
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Conjunto de aplicacdes da Identidade Visual do MAD Museum.
Fonte: MAD Museum

E no Grupo 3, museus sttuados em Porto Alegre, RS que tratam sobre arte, comunicacdo, etc, a
Figura 36 retrata o Museu de Arte Moderna do Rio Grande do Sul Ado Malagoli (MARGS), Memorial
do Rio Grande do Sul, Fundacao Iberé Camargo, Museu Julio de Castilhos, Casa de Cultura Mario
Quintana e Santander Cultural.

FIGURA 36 - ESTUDO DE SIMILARES GRUPO 3
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Identidade visuais dos museus classificados no Grupo 3.
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Aqui observa-se trés marcas tipograficas, a do MARGS, do Memorial e do Santander Cultural,
enquanto que a Casa de Cultura, aFundacdo Iberé Camargo e o Museu Julio de Castilhos possuem
simbolos figurativos. O primeira, retrata a arquitetura do prédio, o segundo é um estilizacdo
de um famoso desenho do artista Iberé Camargo e o terceiro esta bastante ligado a cultura
riograndense e além de representar a fachada do prédio, que era casa de Julio de Castilhos,
representa a bandeira do Estado. Ainda, é importante destacar que o Santander Cultural esta
atrelado ao Banco Santander, é uma arquitetura de submarca, como demonstrado no item 1.3,

e por 1sto mantém em sua dentidade a marca do banco.

Em todos os grupos algumas caracteristicas sao comuns, as marcas sdo basicamente compostas
de dots tipos de simbolo: tipografico ou figurativo. As cores mais utilizadas sdo o preto e o
vermelho, com algumas variagoes, exceto em alguns casos, principalmente quando as cores
representam algum outro significado, como no caso do Museu Julio de Castilhos. Exceto a
Fundacdo Iberé Camargo e a Casa de Cultura Mario Quintana, 0s outros logotipos fazem uso de
uma tipografia classica e serifada, mas em todos pode-se observar que o0 peso na tipografia
nao é marcante como nas marcas internacionats. Repete-se aqui também, 0 uso de caixa alta

em praticamente todos os logotipos.

Outra importante caracteristica observada, comum em todos os grupos, € o uso de siglas nas
assinaturas dos museus. Elas sao utilizadas para facilitar a linguagem falada e escrita no dia-
a-dia, e no caso do MAD, por exemplo, faz uma brincadeira com a palavra formada pelas letras
inictais do nomes do museu e torna isto uma caracteristica diferenciadora e fortalecedora da
Marca. Entretanto, é importante ressaltar gue muitas vezes as siglas podem confundir as pessoas,
visto que existem muitas semelhantes, e que nem sempre a sigla transmite a informacdo da

mesma forma que o nome da instituicdo, pots o seu significado pode nao ficar claro na sigla.

2.2.5 CONTEXTUALIZACAO

A partirdo Briefing, da Pesquisa Bibliografica, da Pesquisa Exploratoria e da Andlise de Similares
pode-se fazer uma andlise da situagao em que se encontra o tema do projeto para, posterior-
mente, estabelecer os requisitos e restricdes que envolvem a sua criacdo e assim, comecar a

desenvolvé-lo.

O relato histérico, complementando com a andlise acerca dos museu brasileiros e galchos,
dedicados ou ndo ao design, demonstra que a criagao de uma instituicdo deste porte em Porto
Alegre é uma oportunidade para o crescimento e fortalecimento do setor no Estado. E a criacao

da sua1dentidade € um dos melos para favorecer sua viabilizagao.

A pesquisa exploratoria confirma esta conclusdo ao revelar que a matoria dos profissionais
e estudantes de design ndo apenas sdo a favor como consideram de alta relevancia que uma

inictativa como esta sejarealizada. O marcante interesse por inUmeras areas de atuacao de um
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designer também demonstra que a evolugao da profissao ndo se restringe a um tipo ou outro

de campo Industrial ou Grafico).

Esta percepcdo de consolidacdo do setor também é visivel internacionalmente, dado o grande
ndmero de instituicdes semelhantes que surgiram em varios paises na Ultima década. Nao é s6

no Brasil portanto que essa necessidade de valorizacdo da profissdo € perceptivel.

Ainda, pode-se perceber opinides semelhantes acerca do carater que este museu deve ter. Como
observado na pesquisa exploratoria, € senso comum que deve priorizar a profissdao como um
todo, ndo se restringido a uma area nem a uma regido geografica, e que esta instituicdo deve
servir como ponto de referéncia sobre design. Também pode-se observar que os concettos de
MODERNIDADE, INOVACAO, SUSTENTABILIDADE, ELEGANCIA, SOBRIEDADE e TECNOLOGIA que
foram destaque nos resultados da pesquisa também sao valores que aparecem nos Museus
internacionats. Ha um carater relativamente comum entre essas instituicdes, que exalta sim-

plicidade e inovagdo.

Conclut-se portanto que mesmo o museu sendo localizado no Rio Grande do Sul e tendo como
base a producdo feita no Estado, € evidente que ele ndo deve serestringir aregionalidade. Tanto a
opintao dos participantes na pesquisa exploratdria guanto a observacao das tendéncias mundiais
em termos de museu dedicado ao design confirmam sto. O carater local deve ser explorado como
melo de diferenciacao e posicionamento, pots € justamente esse foco na producdo galcha que
vatifortalecer o design riograndense que “precisa ser reconhecido e valorizado primeiro localmente para

depois se expandir nacionalmente”, como afirmado por Curtis [2010].

2.3 ESTABELECIMENTO DE REQUISITOS E RESTRICOES

E a etapa de sintese da situac&o de projeto a partir de todo o levantamento elaborado anterior-
mente. Requisitos sdo as demandas que justificam o problema e as restricoes referem-se aos

limitantes, tals como caréncila de recursos operacionais, fisicos ou financetros.

Para tal, fot elaborado o Quadro 13, adaptado de Pedn [2009]:
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QUADRO 13 - REQUISITOS E RESTRICOES

REQUISITOS

RESTRICOES

= Expor e valorizar o design gatcho

= Linguagem utilizada
= Forma de implementacao (fisica ou virtual)

= Recursos disponiveis (fisicos, humanos e
financetros)

= Atividades oferecidas pelaInstituicao (eventos,
premiacoes, etc)

= Material oferecido pela Instituicao (biblioteca,
acervo, legislac@es, regulamentacao de concur-
s0s, etc)

= Midias exploradas
= Mapeamento do material

= Serum centro de referéncia em design

= Linguagem utilizada
= Forma de implementacdo (fisica ou virtual)

= Recursos disponivets (fisicos, humanos e
flnancetros)

= Midias exploradas

= Atividades oferecidas pela Instituicao (eventos,
premiacoes, etc)

= Criacdo da Instituicdo em st

= Recursos disponiveis (fisicos, humanos e
financetros)

= Aprovacao legal
= Criacao da diretoria e equipe de gestao

= Selecao, restauro, preservagao/manutencao e
registro dos objetos expostos

= Recursos disponivets (fisicos, humanos e
flnancetros)

= Forma de implementacdo (fisica ou virtual)

= Atender as necessidades e expectativas de
diferentes publicos

= Linguagem utilizada
= Forma de implementacdo (fisica ou virtual)

= Recursos disponivets (fisicos, humanos e
financeiros)

= Midias exploradas

= Ser um canal de informacdo sobre design e
areas afins

= Forma de implementacao (fisica ou virtual)

= Recursos disponiveis (Fisicos, humanos e
financetros)

= Midias exploradas

= Material oferecido pela Instituicao (biblioteca,
acervo, legislacges, regulamentacao de concur-
s0s, etc)

Adaptado de Pebn, 2009
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CONTINUACAO DO QUADRO 13 - REQUISITOS E RESTRICOES

REQUISITOS

RESTRICOES

= Contribuir com a formacao académica dos
profissionais e sua insercdo no mercado de

= Forma de implementacao (fisica ou virtual)
= Recursos disponiveis (fisicos, humanos e

trabalho. financetros)

= Midias exploradas

= Material oferecido pela Instituicao (biblioteca,
acervo, legislactes, regulamentacdo de concur-
s0s, etc)

= Atividades oferecidas pela Instituicao (eventos,
premiacoes, etc)

= Desenvolvimento de Identidade que demonstre
0 conceito da proposta

= Linguagem utilizada
= Abrangéncia das aplicactes projetadas

= Recursos disponiveis (fisicos, humanos e
financetros)

= Forma de implementacdo (fisica ou virtual)

= Criacdo de Manual de Identidade Visual = Linguagem utilizada

= Flexibilidade dos Elementos componentes do
SIV

= Veiculacdo ou ndo de elementos de outro
sistema de identidade visual, em caso de asso-
ciacdo a outra instituicdo

= Abrangéncia das aplicacdes projetadas

= Recursos disponivets (fisicos, humanos e
financetros)

= Especificactes técnicas e materiais utilizados

Adaptado de Pedn, 2009

Observa-se que dentre as restrices mats frequentes esta a linguagem utilizada, caracteristica
de grande importancia, pois é através dela que a socledade tomara conhecimento acerca dos
objetivos do museu. Este delimitador esta fortemente relacionado com as midias exploradas, e
a abrangéncia do projeto, e que por sua vez, sdo dependentes dos recursos disponivels para o
projeto, sejam fisicos, humanos ou financetros. Ainda, em termos de comunicacdo, vale salientar
que a forma de implementacao deste museu, caso ele venha a se concretizar, € bastante im-

portante, pots as necessidades de um museu fisicos sao diferentes de um museu virtual.
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3 PLANEJAMENTO

Constiste na definicao das possivets solucdes a partir das diretrizes de projeto de acordo com o

briefing definido anteriormente.

ApOs a etapa de conceituacdo parte-se para o desenvolvimento da proposta. Neste caso,
divide-se em 4 grandes etapas: definicdo da estratégia de marca, criacdo do nome, criacdo da
identidade e projeto das aplicacdes. Isto devido ao fato de o Museu do Design no RS ser uma
instituicao em fase preliminar de implantacdo e que, portanto, carece da definicao de concettos
e estratéglas que lhes correspondam, bem como a escolha de um nome que o represente, pots

sdo requisitos necessarios para a criacdo da Identidade Visual.

3.1 DEFINICAO DA ESTRATEGIA DE MARCA

“Trata da andlise, da descoberta, da sintese e da clareza." [WHEELER, 2008,
p.104]

Segundo Wheeler [2008] é a etapa de unificacdo das idéias analisadas anteriormente para criagao

de um posicionamento solidificado e em concordancia com o mercado-alvo e 0s valores da marca.

Para desenvolvimento do planejamento estratégico do Museu do Design no RS fot realizado um
brainstorm/brainwriting adaptado. A técnica constitui-se de um brainstorm/brainwriting por
e-mails entre José Antonio Verdi, sécio-fundador da Verdi Design e presidente do Sindesign;
Roberto Bastos, atualmente sdcio-diretor da Sceno Environmental Graphic design, mas atuou
por 14 anos GAD’ (com clientes como a Gerdau, Iptiranga e Brasil Telecom); e Norberto Bozzetty,

principal nome galcho em se tratando de desenvolvimento de marca.

Ainda, fol feita uma entrevista informal com Mauro Martin, atual presidente da Apdesign, para
obtencdo de informacdes sobre a situacdo do design gadcho atualmente, bem como sobre o que
jafotfetto em prol da criacao de um museu dedicado ao design no RS; e também uma entrevista
com Norberto Bozzetti, onde este pode relatar a sua experiéncia como designer ao longo de

40 anos de profissao, e também a sua opinido sobre uma instituicao de tal porte para a regiao.

Em relacao a Missdo foram levantas as seguintes idéias, apresentadas no Quadro 14 com as

respostas de cada um dos participantes.
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QUADRO 14 - MISSAO DO MUSEU DO DESIGN NO RS

Serum espaco de discussdo e exposicdo do designregional,

JOSE ANTONIO VERDI ) : ;
nacional e internacional.

Proporcionar através da promocao, discussao e exposicao,
a valorizacao e o reconhecimento do design como disci-
plina fundamental e relevante para o desenvolvimento e
qualidade de vida da sociedade como um todo.

ROBERTO BASTOS

Fortalecer o design como objeto transformador da

NORBERTO BOZZETTI .
sociedade.

Opintdes dos entrevistados acerca da Missao do Museu do Design no RS,
A partir disto e das conclusdes levantadas anteriormente, a Missao estabelecida fot a seguinte:

Fortalecer e valorizar o design como disciplina fundamental para a transformacgao

da sociedade.

Sobre Visdo, 0 Quadro 15 traz os pensamentos descritos pelos designers.

QUADRO 15 - VISAQ DO MUSEU DO DESIGN NO RS

Ser referéncia internacional na discussdo e exposicdo do

JOSE ANTONIO VERDI . : >l
design de objetos e comunicacdo

Ser um espaco de referéncia nacional e internacional na
ROBERTO BASTOS promocdo e discussao do design e sua insercao na vida das
pessoas e no dia-a-dia das corporacoes.

Ser um centro de referéncia sobre design galcho e seu

NORBERTO BOZZETTI . :
relacionamento com o design no mundo

Opinides dos entrevistados acerca da Visao do Museu do Design no RS.

Percebe-se que as opinides variam quanto ao enfoque do museu, José Antdnio Verdi e Roberto
Bastos pensam que a instituicdo deve ter um carater nacional e internacional, enquanto que
Norberto Bozzetti diz que o foco é o design gaticho. Conforme conclusdes obtidas na etapa de
Problematizacdo que reforcam a necessidade de reconhecer o design riograndense para depois
valoriza-lo no mercadolocal, e posteriormente, nacional, nota-se que a visao de Norberto Bozzetti
estad mais alinhada com esta necessidade. Levando em consideracdo essas observacdes, a visao

definida fol a seguinte:
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Serum centro de referéncia na preservacao, discussdo, exposicao e, principalmente,

valorizagdo do design gaucho e sua posi¢do em relacdo ao design internacional.

Ha valores consensuais entre os trés participantes do brainstorm, conforme Quadro 16.

E ROBERTO BASTOS

QUADRO 16 - VALORES

= Internacionalizacdo - O museu deve incentivar o intercam-
bio entre o design galcho, brasileiro e internacional.

JOSE ANTONIO VERDI = Contemporaneidade - O museu deve estabelecer um

didlogo continuo entre o passado e o presente do design.

= Preservacao historica - Pesquisa, catalogacao e exposicao
da histéria do design no RS (podendo este ser o acervo
permanente do museu)

NORBERTO BOZZETTI

= Transformacao - Estimulo ao exercicio do design como
atividade focada em resolver problemas sociats (sustenta-
bilidade, economia, seguranca, etc)

= Preservacdo histérica - Valorizagéo da producao ja feita
no Estado e a que esta sendo feita na atualidade

» Referéncia - canal de informacdao sobre design tanto para
0s atuantes na area quanto para os leigos

= Sustentabilidade

Opintdes dos entrevistados acerca dos Valores do Museu do Design no RS.

Assim, foram estabelecidos os valores descritos abaixo como representativos do carater do

museu:

= Preservacgdo Histdrica-pesquisa, conservacdo e exposicao da histéria do design

desenvolvido no Estado.

= Exposigdo - valorizacdo e exposicao da producdo atual feita no Rio Grande do Sul
para preservacdo futura.

= Carater Local - como fortalecedor do design no mercado gadcho.

= Carater Global - como ponto de ligacdo do design riograndense e o nacional e seu

polclonamento no mercado internacional.

= Sustentabilidade - enfoque no valor do design como solucionador de problemas,

sejam eles de carater econémico, ambiental, social ou cultural.

= Inovacao - fomentar novos ideats, concettos, materials e processos no desenvol-

vimento de produtos, tanto industriats, quanto artesanats.

E por fim, os objetivos resultantes do brainstorm/brainwriting foram os descritos no Quadro 17.
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QUADRO 17 - OBJETIVOS DO MUSEU DO DESIGN NO RS

= Preservar a historia do design feito no RS.

= Contribuir para a formacdo académica dos profissionais
da érea.

JOSE ANTONIO VERDI | - promover o design como ferramenta fundamental para o
desenvolvimento econdmico e da qualidade de vida.

= Promover as qualidades tecnoldgicas e artisticas daregido
em que se insere.

= Valorizar, Promover, Inserir, Refletir, Criticar, Discutir,

ROBERTO BASTOS
Preservar.

Preservar e valorizar o design fetto no RS.

Serum canal de informacao sobre design, atualizado, onde
a populacao pode buscar material historico e estatistico,
NORBERTO BOZZETTI além de legislacoes e outras utilidades (biblioteca)

Contribulr para insercao dos profissionais no mercado de
trabatho.

Ser um centro de discussao e reflexao.

Opinides dos entrevistados acerca dos objetivos do Museu do Design no RS.

Entdo, observadas as conclusdes anteriores, foram definidos os objetivos descritos abaixo:
= Preservar, valorizar e expor o design feito no RS.
» Ser um centro de discussao e reflexdo sobre design.

= Contributr com a formacdao profissional doa académicos e sua insercao no mercado
de trabalho.

» Promover o design como ferramenta fundamental para o desenvolvimento

econdmico e da qualidade de vida.

= Ser um centro de referéncia local, um canal de informacao acerca de design e

areas relacionadas.

= Ser um ponto de referéncia turistica de Porto Alegre como instituicdo de carater

cultural, se tiver uma sede fisica.

3.1.1 POSICIONAMENTO

0O museu dedicado ao design no Rio Grande do Sul se caracteriza por ser uma instituicao que
objetiva reconhecer e valorizar o design Galcho no cenario local para posteriormente inseri-lo
no mercado nacional e internacional. Portanto posiciona-se como uma Instituicao de carater

reglonal, mas que nao se restringe as caracteristicas e tradicdes locats, procurando fortalecer
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o design como atividade transformadora da sociedade em geral.

Neste ambito, sdo identificados dois publicos diferentes: os estudantes e profissionais da area
e a populacao em geral. Sendo que estes dois grupo dividem-se em pessoas locais e visitantes.
O publico principal sdo os estudantes e profissionais da area situados na regiao, visto que sao
eles que rao atuar direta, ou indiretamente no museu. Essa atuacdo pode ser na construcao
e/ou na participacao na gestdo da Instituicdo, pode ser na autoria de projetos preservados e
expostos, na participacdo em eventos e premiacdes ou mesmo através da visitacao e uso dos

recursos disponivets.

0 segundo publico é constituido pela comunidade em geral residente no local e que tenham
interesse em conhecer e frequentar este tipo de instituicdo devido ao seu carater cultural
mesmo que ndo tenham nenhuma ligagcao direta com o setor. Para esta populacao, 0 museu
tem um caréater turistico/cultural. O tercetro publico € composto pelos atuantes na area que sdo
de outras regides e que se interessam pelo museu como ponto de referéncla em design, nao

necessariamente restrito ao universo riograndense.

Este publico secundario, que ndo tem relacao direta com o museu, em termos de atuagao, é
extremamente importante, pots o museu se propGe a fortalecer o design "como transformador
da sociedade”, ou seja, toda a populacao esta ligada, direta ou indiretamente ao design, visto
que ele é uma ferramenta que objetiva melhorar a qualidade de vida no dia-a-dia das pessoas.
O objetivo principal do museu, além de ser uma referéncia para os designers, € justamente
conscientizar a soctedade da importancia do design, logo, todos os publicos observados sao

importantes.

3.1.2 CONCEITO DA MARCA

Apartir das estratégias e do posicionamento, descritos antertormente, fot elaborado o Quadro 18.
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QUADRO 18 - ESTRATEGIAS DO MUSEU

MISSAQ

Fortalecer e valorizar o design como disciplina fundamental para a
transformacao da soctedade.

VISAO

Ser um centro de referéncia na preservagao, discussao, exposicdo e,
principalmente, valorizacdo do design no RS e sua posicdo em relagdo
ao design internacional.

VALORES

= PreservacdoHistérica - pesquisa, conservacao e exposicdo da historia
do design desenvolvido no Estado.

= Exposicdo - valorizacao e exposicao da producdo atual feita no Rio
Grande do Sul para preservacgao futura.

» Carater Local - comao fortalecedor no design no mercado gaucho.

= Carater Global - como ponto de ligacao do design riograndense e o
nacional e seu posicionamento no mercado internacional.

= Sustentabilidade - enfoque no valor do design como soluctonador de
problemas, sejam eles de carater econémico, social ou cultural.

= Inovacdo - fomentar novos ideats, conceitos, materiais e processos no
desenvolvimento de projetos.

OBJETIVOS

= Preservar, valorizar e expor o design Galcho.
= Ser um centro de discussdo e reflexdo sobre design.

= Contribuir com a formagao académica dos profissionais e sua insergao
no mercado de trabalho.

= Promover o design como ferramenta fundamental para o desenvolvi-
mento econdmico e da qualidade de vida.

= Ser um centro de referéncia local, um canal de informacao acerca de
design e dreas relacionadas.

= Serum ponto de referéncia turistica de Porto Alegre como instituicao
de caréter cultural, se tiver uma sede fisica.

POSICIONAMENTO

Instituicdo para valorizacdo do design regional mas de carater global,
semrestringir-se ao regionalismo, procurando fortalecer o design como
atividade transformadora da sociedade em geral.

Opublico principal € a sociedade riograndense, pois o foco da instituicdo
¢ dar visibilidade ao design no Estado do RS.

Conjunto das estrateglas definidas para o Museu do Design no RS.

Complementando com as observacoes feitas na contextualizacdo - resultado da Pesquisa Biblio-

grafica, Pesquisa Exploratoria e Estudos de Similares - e 0s requisitos e restricdes observados

na etapa de Problematizacao, fot definido entdo, o conceito do museu dedicado ao design no

Rio Grande do Sul;

Centro de referéncia na valorizacdo, exposicao e reflexao do design

Gaucho, tanto em ambito local quanto global.

Este conceilto pode ser desdobrado nos seguintes significados:

Referéncia - espaco (fisico e/ou virtual) reconhecido como um ambiente de gran-
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de valor no que tange seu campo de atuacao (Figura 37).

FIGURA 37 - CONCEITO REFERENCIA

Painel Semantico - Referéncia

Design - como ferramenta multidisciplinar que abrange diversas areas de conhe-

cimento; carater questionador e inovador (Figura 38).

FIGURA 38 - CONCEITO DESIGN

Painel Semantico - Design

Valor - valorizacdo dos ideats do design como ferramenta fundamental para a
transformacao da sociedade e melhoria da qualidade de vida; fortalecimento da

profissdo e de suas areas/formas de atuacao (Figura 39).
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FIGURA 39 - CONCEITO VALOR

Painel Semantico - Valor

Gaucho - identificacao do design gaucho como elemento caracterizador e quali-
flcador da Instituicdo; preservacao, exposicdo e valorizagao da producdo riogran-

dense como acervo histérico e cultural (Figura 40).

FIGURA 40 - CONCEITO GAUCHO

Painel Semantico -Galcho

Deste conceito, também fot elaborada uma nuvem de palavras, onde é possivel observar, na

Flgura 41, visualmente as palavras descritas.
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FIGURA 41 - CONCEITO - NUVEM DE PALAVRAS
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Nuvem de palavras elaborado com o conceito do Museu do Design no RS

Finalizando, por sugestao de Norberto Bozzetty, feita durante a entrevista, fot elaborado um
painel semantico, lustrado na Figura 42, dos concettos definidos para o Museu do Design do Rlo
Grande do Sul que serdo caracterizados na Identidade Visual elaborada neste trabalho.

FIGURA 42 - PAINEL SEMANTICO CONCEITUAL

DESIGN [
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TRANSFORMACAO
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B %

REFERENCIA

VALORIZACAO

1§

RECONHECIMENTO

IDENTIFICACAO

Painel concettual do Museu de Design no RS.
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3.2 NOME

"Um nome certo é atemporal, ndo cansa, é fdcil de dizer e memorizar, representa
alguma coisa e facilita as extensdes da marca. Seu som tem ritmo. [...] Um nome é
transmitido dia apds dia, na conversa, nos e-mails, nos correios de voz, nos sites,

nos produtos, em cartées de visita e nas apresentacées." [WHEELER, 2008, p.56]

A autora cita que para ser eficaz os nomes devem ter as seguintes qualidade:
Significado - comunica algo sobre o conceito da marca.
Diferenciador - £ (inico, facil de lembrar, pronunciar e soletrar.
Orientado para o futuro - posiciona a empresa para o crescimento e 0 sucesso.
Modular - permite que sejam criadas extensdes a marca.
Pode ser protegido - pode ser registrado e tem um dominio disponivel
Positivo - tem conotactes positivas

Visivel - ele se adapta bem ao logotipo, a apresentacao grafica, ao texto e a arqui-
tetura de marca

Wheeler [2008] também diz que os nomes podem ser criados de diferentes maneiras, podem
ser originarios dos nomes dos fundadores, caracteristicos da natureza da empresa, fabricados
aleatortamente, uma metafora de uma gqualidade da empresa ou do produto, um acronimo
(sigla), uma palavra cuja ortografia fot alterada ou até mesmo a combinacdo de alguns desses
fatores. De qualquer forma, este é um processo complexo e criativo, requer conhecimentos em
lingUistica, pesquisa e lets de marcas e patentes. Podem ser utilizadas técnicas de brainstorm
e depots julgar as alternativas selecionadas, levando em consideracao todos os requisitos e
conceltos que devem ser atendidos.

A autora também lista formas de buscar inspiracdo: linguagem, significado, personalidade,
dicionario, passear pelo Google, enciclopédia, latim, grego, linguas estrangeiras, cultura de
massa, poesia, televisdo, musica, historia, arte, comércio, cores, simbolos, metaforas, analogias,

sons, cléncla, tecnologia, astronomia, mitologia, valores e sonhos.

3.2.1 BRAINSTORM

Para levantamento de 1déias acerca do nome do museu dedicado ao design no Rio Grande do Sul
foram organizadas duas reuntdo de brainstorm/brainwriting com um grupo focado composto

por pessoas ligadas ao design no Estado. O primetro encontro ocorreu ainda na primetra etapa
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do trabalho de conclusdo e estavam presentes José Antonio Verdi? e Mauro Martin®. Noberto
Bozzetti* e Roberto Bastos® também foram convidados para participar, porém, devido a com-

promissos profissionais, nao puderam comparecer.

Neste encontro, ocorrido no dia 21 de julho de 2010, nao foram obtidas soluctes, apenas
algumas 1déias para nomear o museu, mas foram observados meios e diretrizes para geracao

de alternativas.
Dentre as 1détas levantadas, anotadas por Mauro Martin, estdo as seguintes:

= Brasil Design / Design Brastl

= Museu Brasil / Museu Design

= Museu Design Brasiletro / Museu Brasiletro do Design

= Sitio Design Brasil / Espaco Design Brasil / Espaco Design

= Lelaute

= OBRA

= Comunicare

= Oca com Design

= Fuxico
Observam-se basicamente duas linhas de pensamento, a primetra, focada no design nactonal
e baseada em uma combinagao de palavras, como Espaco Design Brasil ou Museu Brastletro do
design. A segunda possuium carater mais simples e direto, com uma palavra-chave, originarias de
1diomas estrangetros ou locats (tupt, por exemplo). Ao longo da conversa os designers sugertram
a continuacao do processo com base nessa segunda linha de pensamento, a partir de pesquisa

e analise de palavras e significados em idiomas como o TUPI e LATIM, além de girias regionais

e linguagens do artesanato.

0 segundo encontro ocorreu posteriormente, ja no segundo semestre do trabalho, em 23 de
Setembro do mesmo ano. Neste estavam presentes José Antonio Verdi e Norberto Bozzettt.
Além de Mauro Martin e Roberto Bastos, também fot convidada a professora Jeniffer Cutty®,
porém, nenhum dos trés pode comparecer. Por ser um momento informal, a conversa flut
normalmente, ocorrendo relatos de experiénclas passadas, principalmente por Bozzetty, e

opinides mercadologicas, por José Antdnio.

2 José Antonio Verdi é socio fundador da Verdi Design, empresa com 15 anos de atuacao em Porto Alegre, e presidente do
Sindeign

3 Mauro Martin é presidente da Apdesign

4 Norberto Bozzeti é reconhecido como o principal criador de marcas no Estado, e ao longo de seus mais de 30 anos de
profissao, ja criou centenas de marcas.(CURTIS, 2008)

5 Roberto Bastos atuou durante 14 anos no GAD' e atualmente é socio da Sceno Environmental Graphic Design
6 Jeniffer Cutty é professora do curso de Museologia da UFRGS.
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Nd&o foram geradas alternativas, asstim comao no primetro encontro, mas manteve-se 0 consenso
de nao utilizar nomes de personalidade do design do RS. O designer Norberto Bozzetti sugeriu
0 uso da terminologia ‘sul’ ao invés de RS, por crer que caracteriza melhor o Estado perante o
resto do pafs e o designer José Antonio lembrou da importancia de o nome dessa instituicdo
possutr um carater comercial, dada a possibilidade de o museu ser concretizado iniclalmente
no meio virtual. As idéias e diretrizes observadas nos dois encontros serviram de base para a

geracdo de alternativas.

3.2.2 GERAGAO DE ALTERNATIVAS

Para a geracao de alternativas fot utilizado um método recomendado pela Verdi Design, elaborado
por José Antdnio Verdi e Luiz Mario Verdi ao longo de sua atuacdo como designers. Este método
€ composto de trés etapas: a primeira busca definir as caracteristicas, a fungao e os beneficios
do produto através de palavras da lingua portuguesa, sem a intengao de gerar nomes de marca;
a segunda faz uma conexdo entre as caracteristicas, funcdes e beneficios e coisas ou objetos
da vida real que tenham relacdo com estes elementos - O método de geracdo de alternativas
nesta fase é aresposta a questionamentos ligados as palavras listadas na Fase 1 - e a Ultima
parte é a geracdo de idéias relacionadas com a lista de palavras e coisas / objetos definidos,
buscando alternativas originais através da jungao de partes de palavras, criacdo de sigla ou
criacao de nomes com conceitos ligados as caracteristicas, funcdes ou beneficios do produto,

ou que remetam subjetivamente a estes concettos.

Levando em consideracdo o concetto elaborado para o museu como ponto de partida, as idéias
foram tniclalmente escritas aleatoriamente em um papel, e posteriormente organizadas na

tabelas abaixo (Quadro 19);

QUADRO 19 - GERACAOQ DE ALTERNATIVAS DE NOME - ETAPA 1

CARACTERISTICAS

FUNCAO

BENEFICIOS

design, gaucho, projeto,
virtual, ambiente, identidade,
museu, instituicdo, centro
cultural, idéia, associacao,
ferramenta, reglonal,

global, disciplina, moderno,
soélido, arte, valor, material,
designio, tradicao, desenho,
preservacdo, sustentabilidade,
artesanato, tecnologia,
espaco, patrimonio, Unico,
diferente, inovador, sim-
plicidade, visual, conceito,
referéncia, multidisciplinar

reconhecer, discutlr, expor,
pensar, transformar, reflettr,
conservar, recuperar,
concentrar, transmitir,
fortalecer, provocar, instigar,
guardar, criticar, educar,
criar, inovar, projetar, insertr,
designar, promover, manter,
contributr, preservar, fllosofar,
dentificar, divulgar, valorizar,
publicar, organizar, formar

posicionamento, fortalect-
mento, reconhecimento,
divulgacao, caracterizacao,
educacdo, exposicdo, preser-
vacdo, qualificacao, profis-
sionalizacao, diferenciacéo,
crescimento, inovacao,

lazer, cultura, identificacao,
capacitacdo, conhecimento,
globalizacdo

Quadro com as defini¢des descritas na primetra etapa da geracdo de alternativas de nome.
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Em um segundo momento, foram selecionadas algumas das definicbes feitas na primetra fase,

e classificadas conforme o Quadro 20:

QUADRO 20 - GERACAO DE ALTERNATIVAS DE NOME - ETAPA 2

O QUE SOBRE PORQUE ONDE

= Museu = Design = Exposicdo = Sul

= Instituto = Concetto » Preservacdo = Regional
= Espaco = Projeto (Historia) = Gaucho
« Casa » déia = Valorizacao « Local

= Ambiente = Portfélio = Identificacao = Valor

= Centro « Inovacao - Reflexao

= Virtual = Transformacao - Diferencial

= Produto
= Gréafico

= Referéncia

Quadro com as defini¢des classificadas, sem uma segunda etapa da geracao de alternativas de nome.

Destas palavras foram selecionadas ‘museu, ‘instituto e ‘design, que serviram de base para a

terceira fase do processo. Foram geradas alternativas através da mistura dos radicais, prefixos

e sufixos dessas palavras com as definicdes da primeira etapa do processo. O resultado destas

misturas pode ser confeiro no Anexo I, organizado de acordo com o prefixo utilizado.

3.2.3 SELECAO DE ALTERNATIVAS

De todas as alternativas geradas, foram pré-selecionadas 10, enquanto que outras 10 foram

levadas em consideracao (Quadro 21).



96

QUADRO 21 - ALTERNATIVAS DE NOME

ALTERNATIVAS SELECIONADAS

= MUDE (Museu do Design)

« MUDESUL (Museu do Design do Sul)
= MDSUL (Museu do Design do Sul)

= INDE (Instituto de Design)

« INSDE (Instituto de Design)

= IDE (Instituto de Design)

=« IDESUL (Instituto de Design do Sul)
=« IDEASUL (Idéta + Sul)

« ESDE (Espaco do Design)

= [Z/DE

ALTERNATIVAS
CONSIDERADAS

= MUZE

= MUZEO

» MUZDE (Museu do Design)

= DEZI

= DES

« IDSUL (Instituto de Design do Sul)

= INDESUL (Instituto de Design do Sul)
= EXPOD (Exposicao + Design)

= CADE (Casa + Design)

= INSTITUTO BAH

Quadro com as alternativas de nome pré-selecionados.

Estas alternativas foram submetidas a uma matriz de avaliacdo indicada pela Verdi Design.

Trata-se da selecdo das alternativas através de uma avaliagao a partir de 4 critérios: ortografia,

fonética, significado e originalidade. Sdo dadas notas de 1 a 3 para cada critério, considerando

que:

1 - a alternativa ndo atende ao critério

2 - a alternativa atende parcialmente ao critério

3 -aalternativa atende bem ao critério

Foram convidados para participar da avaliagao, além de José Antonio Verdi, Mauro Martin,
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Roberto Bastos e Norberto Bozzetti, a professora Maria do Carmo, o professor Fabiano Scherer e
o professor Van der Linden, todos do Design da UFRGS, a professora Jeniffer Cutty, da Museologia
e odesigner Mario Verdi, um dos criadores do método. Assim, contando com a autora do projeto,
este grupo focado compds-se de 10 pessoas. A avaliacdo fot adaptada para um formulario no

Google Docs, para facilitar o acesso de todos.

Além da avaliacdo destes critérios, para cada uma das 10 alternativas geradas, também fot
perguntado aos participantes se eles consideravam o fato de ja haver um museu denominado
MUDE (em Portugal) um motivo para desconsiderar a alternativa. Também fot solicitado que 0s

designers indicassem, dentre as alternativas consideradas, se alguma era de seu agrado.

Ap6s o fechamento da pesquisa, as respostas foram tabuladas nas matrizes de avaliagao, onde
cada critério recebeu um peso correspondente e foram calculadas as notas finais de cada uma

das 10 alternativas.

As 3 alternativas com matores notas foram MUDE (Quadro 22), IDE (Quadro 23) e IDEASUL (Quadro
24), com 136, 131 e 126 pontos, respectivamente. Todas as matrizes de avaliacao podem ser

conferidas no Anexo IL.

QUADRO 22 - MATRIZ DE AVALIACAO - MUDE

Nome Ortografia Fonética Significado  Originalidade| TOTAL
Fabiano Scherer 9
Jualio van der Linden 11
Maria Curtis 8
Eduardo Cardoso 1
Mauro Martin 7
José A. Verdi 10
Mario Verdi 10
Carolina Poll 10
TOTAL
Peso

TOTAL
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Matriz de Avaliacdo da Alternativa MUDE (Museu do Design do RS).

A respeito da questao levantada acerca da alternativa MUDE, fol consenso geral que o museu
existente em outro pals com este nome ndo é motivo para exclutr a alternativa da lista de

possivels nomes para a instituicdo que se realizara no Rio Grande do Sul.
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Nome Ortografia Fonética Significado Originalidade| TOTAL
Fabiano Scherer 3 2 2 2 9
Julio van der Linden 3 3 3 3 12
Maria Curtis 3 3 2 2 10
Eduardo Cardoso 3 3 2 2 10
Mauro Martin 3 3 3 2 11
José A. Verdi 2 3 1 2 8
Mario Verdi 2 1 2 1 6
Carolina Poll 3 3 2 2 10
TOTAL 22 21 17 16 IIIEG
Peso 1 2 3 1

TOTAL 22 42 51 16 [IEEX]

Matriz de Avaliacao da Alternativa IDE (Instituto de Design do RS).

Observa-se na alternativa IDE (Instituo de Design do RS) a insercdo do termo ‘instituto no lugar

de ‘museu. Portanto, leva-se em consideracao o significado de Instituto de acordo com o Dicio-

nario Aurélio:

"Instituto é uma organizag¢do permanente criada com propésitos definidos. Em

geral trata-se de uma organizagdo voltada para pesquisa cientifica em tépicos

bem determinados ou para fins filantrépicos" [INSTITUTO, 2010]

QUADRO 24 - MATRIZ DE AVALIACAOQ - IDEASUL

Nome

Ortografia

Fabiano Scherer
Jualio van der Linden
Maria Curtis
Eduardo Cardoso
Mauro Martin
José A. Verdi
Mario Verdi
Carolina Poll
TOTAL

Peso

TOTAL
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Matriz de Avaliacao da Alternativa IDEASUL.

Complementando os resultados numéricos desta matriz de avaliacdo, o professor Norberto

Bozzetty, retornou, por e-matl, trazendo a sua opinido e sugestdes a respetto das alternativas

geradas. Em taldocumento ele reforca o carater institucional do museu com os seguintes dizeres:

"0 termo Instituto, por exemplo, refere um tipo de institui¢do, autogerida, com

sua estrutura e caracteristicas préprias [...] Talvez, inclusive, a figura ideal para o

que estejas criando seja exatamente um Instituto, um tipo de entidade capacitada
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a receber fundos, ter uma direcdo, gozar de beneficios tributdrios e legais, ser

a organizacdo mantenedora de um espaco, etc. E uma figura juridica prépria."

[NORBERTO BOZZETTI]

Levando em consideracao as opinides acerca das 3 alternativas selecionadas, fez-se uma andlise
mais aprofundada acerca dos significados e caracteristicas de cada um dos nomes (Quadro
25), onde pode-se conclutr a alternativa IDE, apesar de ter recebido a segunda nota mais alta
na matriz de avaliacdo, € a que possut menos relevancia para nomear o Museu do Design do RS.
Assim, a escolha do nome para a instituicao fica restrita a MUDE e a IDEASUL, sendo a primetra

mais moderna, global e irreverente, e a segunda mais séria e regionalista.

QUADRO 25 - CARACTERISTICAS DAS ALTERNATIVAS SELECIONADAS

= Sonoro, curto e facil de pronunciar e de

escrever.

= Forte, marcante e moderno, de carater

internacional.

= Os termos MUSEU e DESIGN formando a
sigla simplificam e fortalecem as caracte-
risticas basicas da instituicao,.

IS = Mudanca, transformacdo, caracteristicas

ligadas a inovagao, a evolugao, ou seja, a
melhoria da qualidade de vida proposta

pelo design.

= Permite um posicionamento ureverente e
menos formal, diferenciando-se do padrdo
referente as entidades museoldgicas, e

fortalecendo o carater inovador do design.

= Sonoro, curto e facil de pronunciar e de

escrever
= Forte e marcante

= O termo INSTITUTO torna a instituicdo
IDE uma entidade maior que um museu,
ampliando os horizontes para aquém do

planejado intcialmente.

= Restringe-se asigla, sem formar nenhuma

palavra com significados complementares

Quadro comparativo das alternativas selecionadas.
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CONTINUACAO DO QUADRO 25 - CARACTERISTICAS DAS ALTERNATIVAS SELECIONADAS

= Sonoro e relativamente facil de pronun-

clar e de escrever
» Forte, marcante e moderno

« Osufixo SUL relaciona-se ao carater local

domuseu, localizado no extremo suldo pais

= O prefixo IDEA, que na lingua inglesa sig-
nifica idéia pode ser relacionado ao carater

IDEASUL criativo e inventido do design

« O termo INSTITUTO torna a instituicdo
uma entidade maior que um museu, am-
pliando os horizontes para aquém do pla-
nejado inicialmente e ligando-a a pesquisa

cientifica.

« Nome mats sério, mais formal, mais

instituctonal

Quadro comparativo das alternativas selecionadas.

3.2.4 DEFINICAO DO NOME/SIGLA

Durante a selecao de alternativas observou-se que as duas melhores alternativas possuiam
caracteristicas bem distintas, como ficou claro no Quadro 26. O nome MUDE (Museu do Design),
além de ser facil de pronunciar e de escrever, transmite os concettos de inovacao e qualificagao
relacionados ao design como ferramenta para melhorar a qualidade de vida, devido a sua
relacao com o verbo MUDAR. A versatilidade torna-o moderno e de carater internacional, nao
restringindo a instituicdo a regido, embora um de seus principais objetivos seja a valorizagao

do design realizado no Estado.

O concetto elaborado para a identidade do Museu do Design do RS, conforme pagina 88, baseia-se
em 4 pilares: referéncia, design, valor e galcho. Ressalta-se que o nome MUDE atende a todos
0s requisitos, principalmente REFERENCIA, DESIGN e VALOR, e amplifica o regionalismo carac-
teristicos do local onde 0 museu se situara, possibilitando o seu crescimento e favorecendo a
expansao e a divulgacao do design produzido no Rio Grande do Sul para todo o pais, e também,

para o resto do mundo.

Jaaalternativa IDEASUL, que também é facil de pronunciar e de escrever, possui como principal

caracter{stica relacionada ao design o prefixo IDEA, que em inglés significa IDEIA, o que faz uma
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alusdo ao processo criativo pelo qual todo projeto de design deve passar. Ainda, o sufixo SUL
faz umaligagao com aregido do pals onde devera se alocar a instituicdo, visto que para o resto
do pals, os galichos sao conhecidos como sendo do sul. Este visdo opbe, em parte, a alternativa
MUDE, visto que esta caracteristica torna a entidade mais atrelada a regionalidade. Por possut
o termo INSTITUTO, este nome também varia do outro, @ medida que amplia 0 museu a uma

instituicdo, o que lhe confere um carater mats cientifico.

Relaclionando com os quatro pilares conceituatls do museu, observa-se que este nome atende
principalmente ao critérios DESIGN e GAUCHO, e em um segundo plano, a REFERENCIA e a VALOR.
Através de uma pesquisa informal’, abservou-se que esta alternativa possut um carater mais
formal, institucional e organizacional, e que o nome MUDE fortalece os significados de melhoria,
valorizacdo e crescimento atrelados ao design, como servico, sendo uma alternativa mais criativa

e inovadora para uma instituicao que nasce com o objetivo de transformar o design no Estado.

Tendo em vista as observacoes feitas, validando as duas alternativas selecionadas frente ao
concelito do museu, optou-se pela alternativa MUDE (Museu do Design) para nomear o Museu do
DesigndoRS. A alternativa IDEASUL ficou como sugestdo para uma entidade superior, e posterior,

que possa ser implementada futuramente, com um carater mais cientifico que o museu.

A assinatura completa (Figura 43) do museu sera portanto composta da sigla MUDE e do
descritivo Museu do Design do Rio Grande do Sul. Para determinadas aplicactes, caso seja
necessario, o descritivo podera ser encurtado para Museu do Design RS, entretanto, a forma
como essas assinaturas serao organizadas visualmente, € definida na criacdo da Identidade

Visual, conforme caplitulo a segutr.

FIGURA 43 - ASSINATURA COMPLETA

MUDE

MUSEU DO DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Nome completo definido para o Museu do
Design do RS

7 Pesquisa realizada com aproximadamente 10 participantes.
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4 IDENTIDADE VISUAL DO MUSEU DE DESIGN DO RS

Conforme citado no item 1.3.3.1 Sistemas de Identidade Visual, Péon explica que um SIV
proporciona umdade e identidade a todos os ttens de um produto ou servico ou de umainstituicao.
A autora descreve que um sistema é composto pelos elementos daidentidade visual: o logotipo,

osimbolo, amarca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de outras aplicacdes.

Este capltulo trata do desenvolvimento dos elementos que compde o sistema de 1dentidade

visual do Museu do Design do RS, e que compde 0 Manual de Identidade Visual da instituicao.

4.1 DESENVOLVIMENTO

4.1.1 BRAINSTORM

O brainstorm de criagcdo da identidade visual diferencia-se do realizado durante o processo de
criacdo do nome para a instituicdo a medida que possut um adicional em termos concettuats,

advindo dos significados atrelados ao nome definido para o museu.

Para consolidar as mensagens definidas na conceituacao da entidade e agregar a estas as
novas caracteristicas relacionadas com o nome MUDE, fot elaborado um quadro que resume e

formaliza todos estes aspectos (Quadro 26).



QUADRO 26 - PAINEL FORMAL DE CONCEITOS
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TIPOGRAFIA FORMA
= Grandiosidade = Redonda = Formas
. Forca » Corpo grande geometricas,
o G ) clrculares
. = Imponéncla = Caixa-alta
REFERENCIA _ o . = Ponto, marco
= Diferenciacao = Sem serifa
L = Simplicidade
= Centralizacao
= Unido
= Modernidade D . u . = Moderna = Formas
« Diferenciacao D . . . « Redonda geometricas
« Limpeza « Caixa-baixa * Bionica
DESIGN BB - Simplicidad
» Equilibrio » Sem serifa umphcidade
» Elegancia = Elegante
= Funcilonalidade = Corpo grande
« Forca D D . . « bold « Formas
. Diferencia(;éo . . . . Corpo grande geométricaS
VALOR - Apego . Caixaalta -' Proporcao
. aurea
= Memodria
+ Tradicdo = Classica = S{imbolos
« Forca D . D . . Serifa reglonais (cula,
‘o . . . _ lenco, pilcha,
’ = Memdria = Caixaaltae
GAUCHO . etc)
= Clima baixa
= Artesanato
= Diferenciacao
= Transformacao D D . . = Negrito = Formas
- Forca Caixa alta geométricas
» Modernidade . . . . . Redonda » Formas
diferentes
MUDE
= Destaque . . g G = Moderna
o ) = Assimetria
= Variacao . = Diferente
) B = Simplicidade
= Vibragao « Sem serifa

Observa-se portanto que, entre os aspectos perceptivos citados, os que mais se repentem sao

Quadro sintetizador das caracteristicas relativas aos conceitos do Museu e do nome da instituicao.
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FORCA, DIFERENCIACAQ e MODERNIDADE. Importantes também as caracteristicas principalmente
ligada ao nome MUDE, TRANSFORMACAO e VARIACAO. Estes aspectos entdo foram traduzidos
formalmente em cores, tipografia e formas, de modo a organizar as caracteristicas basicas que

representam visualmente os conceitos que devem ser transmitidos pela marca.

Em termos cromaticos, nota-se facilmente que a variedade e as cores vibrantes sao as que
transmitem com mais fidelidade os aspectos observados. Ressalta-se a repeticdo de cores
mais quentes, como o vermelho, laranja e amarelo, na matoria dos critérios, além da presenca
ininterrupta do branco. O preto, azul, verde e roxo, aparecem com fregiiéncia também. Importante
observar que aqui ainda nao foram levados em consideragao aspectos relativos a teoria das
cores, que serdorelevantes posteriormente na escolha definitiva da paleta de cores que compora

a dentidade institucional, além das cores de apoto.

Em se tratando de tipografia, sem levar em consideracao conhecimentos mais aprofundados
(que serao abordados posteriormente, na escolha da tipografia principal e de apoio da Iden-
tidade), surgiu um certo consenso em relagao ao uso de fontes mais modernas, asserifadas,

preferencialmente com corpo-grande, e escritas em caixa-alta.

Os aspectos formats, neste quadro, sao os menos aprofundados, dada a vasta gama de formas
geomeétricas e organicas que podem ser levadas em consideracdo. Pode-se concluir que a
geometrizacao e a simplicidade sdo as caracteristicas mais adequadas, pots quanto mais

sintetizada a informacao for, visualmente, mais facil de ser identificada.

4.1.2 DEFINICAO DO CONCEITO

As caracteristicas que devem ser transmitidas pela identidade foram sintetizadas no Quadro

27.Entao fot definido que a Identidade Visual do museu deve atender aos seguintes critérios:

= Forca - aidentidade, através do simbolo e/ou logotipo deve transmitir a forca que
0 design tem, e pode vir a ter no mercado gaucho, além de representar sua como

ferramenta de transformacdao social.

= Diferenciacdo - considerando as diferencas atreladas as caracteristicasregionats,
a ldentidade deve procurar reforcar que o design produzido no Rio Grande do Sul

deve ser valorizado tanto no préprio Estado quanto a nivel nacional.

= Modernidade - o museu objetiva ser uma instituicdo moderna e inovadora, que
almeja, além de preservar o que ja fot fetto, abrir portas para o futuro da profissao e
dos profissionais no pats, também levando em consideracao as questoes atreladas
a quebra de paradgima em relacdo ao proprio termo museu, gue como visto no
capitulo 1.2 Consideractes sobre museu (pagina. 30), ainda é muito relacionado a

antiguidade.

= Transformacdo - 0 design, como observado anteriormente, € uma ferramenta para
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a melhoria da qualidade de vida, ou seja, € um melo de transformacdo, de cresci-
mento e de avanco, e asstim como o proprio nome MUDE denota, € extremamente

importante ressaltar essa questao.

= Variacdo - caracteristicarelacionada a mudanca, a modernidade e a diferenciacao,
pOls umamarca que preveé alteraces nas suas aplicactes, demonstra personalidade
e atencdo para a diversidade, e portanto, também ndo sdo semelhantes as suas
necessidades e objetivos, remetendo a questdes e cuidados relacionados a projetos

de design.

4.1.3 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A geracdo de alternativas ocorre em trés etapas. Na primeira, foram feitos sketchs para lanca-
mentos de idéias, das quais foram selecionadas algumas para a segunda etapa, que consistiu
em um desenho mats aprimorado fetto no software Adobe Illustrator CS5. E por Ultimo, foram

selecionadas as alternativas que mais atendem aos critérios conceituais, para serem avaliadas.

A etapanicial, pode ser observada na Figura 44, onde constam os sketchs realizados, de modo

sintetizada e organizada.

O primetro estudo, consiste na variacdo tipografica na sigla MUDE, através do uso de uma fonte
com serifa e de uma sem serifa, representando a evolucado histérica do design, através das
mudancas ocorridas ao longo dos séculos nas tipografias usadas emvarias culturas (ocidentats).
Conceitualmente, € uma 1déia que prima pela limpeza e pela simplicidade, sem nenhum outro

atrativo formal/visual.

O segundo, parte do principio de uma alteracao no desenho de uma tipografica moderna e geo-
métrica, ligando asletras U e D em uma Unica forma. Apesar de atender ao critério modernidade,

e de também transmitir unido, o estudo, assim como o primetro, carece de forca e diferenclacdo.

O tercetro, parte do principio de um modulo triangular que forma a tipografia ao invés de uma
fonte existente. Apesar de o estilo do sketchs demonstrar uma certa dureza, pelo tipo de fonte
formado pela unidao dos madulos, com linhas e angulos retos, o principio baseado em um madulo
€ um concelto interessante, dado o fato de formar um sistema modular que pode ser replicado

de inimeras formas.

O sketch de numero 4 explora a questdo luz e sombra, ao tentar formar a sigla MUDE através da
modificacdo da sombra de umaletraem outra. Aldéia parece interessante, porém a sua execucdo
requer um enorme culdado, pots as letras ndo possuem formas semelhantes, e transformar uma

em outra, pode fazer com que a palavra ndo possua uma boa legibilidade.

O quinto, se referencla num caca palavras, partindo do principio de que a identidade poderia

ter uma série de variacdes. Entretanto, esta alternativa ndo pareceu mutto promissora, por se
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basear em algo ja existente.

Por fim, o Ultimo sketch selecionado faz uso da variacao de densidade de uma hachura, emuma
fonte sem serifa e bold, para representar a transformacao. Apesar de hachuras serem bastante
usuais no universo do design, a alternativa aparentou ser um tanto abstrata e sem muito apelo

visual.

FIGURA 44 - SKETCHS

Sketch 01

Sketch 02

— MBI

T X H
a Loﬂz
60 NIHU;EE[D
Q

Sketch 05
v cHRS

Sketch 06

Sketchs de estudo da marca MUDE.

Partindo dos sketchs, em um segundo momento, foram feitos estudos vetorials que podem ser

classificados da seguinte forma:



1. Selecao de tipografia
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2. Estudos com transformacdo e variacao de uma tipografia selecionada

3. Estudos geométricos

Intctalmente foram selecionadas fontes que, a primetra vista, pareciam ter potencial para a

criacdo do logotipo. Estas fontes podem ser conferidas na figura 45.

Dekar Regular 28 pt

Museo 700 28 pt

Aller Regular 28 pt

Colaborate Regular 28 pt

Gara Regular 28 pt

Gill Sans Regular 28 pt

Zag Bold 28 pt

FIGURA 45 - SELECAO DE TIPOGRAFIA

MUDE
MUDE
MUDE
MUDE
MUDE
MUDE
MUDE

Lot Regular 28 pt .'.l
Sansation Regular 28 pt M U D E
Scene Medium 28 pt MUDE
St Ryde Regular 28 pt M U D E
Titillium Text 14L 250wt 28 pt I\/l U D E
Ubuntu Regular 28 pt M U D E
Val Bold 28 pt m”.‘

Fontes pre-selecionadas

Posteriormente, algumas das fontes pre-selecionadas foram modificadas, no que se chamou de

estudos com transformacgao de uma tipografia selecionada. Como pode-ser ver na figura 46, a

fonte MUSEOQ fot alterada até chegar em uma composicdo bem bold, asserifada, e com uso de

camadas.
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FIGURA 46 - ESTUDO 1 - ALTERACAQ DA FONTE MUSEO

Museo 700 72 pt

retirada
das serifas

—e

MUDE
MUDE

gMUD

Estudo felto a partir de alteracBes nas formas das letras da fonte MUSEOQ.

aumento na
largura do copor

—e

teste de
Composigao

Um outro estudo de transformacao fot feito com a fonte Sansation, de forma a compor a 1déa
tustrada no sketch nimero 1 (Figura 47).
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FIGURA 47 - ESTUDO 2 - ALTERACAQ DA FONTE SANSATION

Sansation Bold 72 pt

Insercao de serifa nas letras
M e U, variacao de tonalidade
e insercao do descritivo

—

Museu de Design
Rio Grande do Sul

Estudo feito a partir de alteracBes nas formas das letras da fonte SANSATION, remetendo a 1déla lustrada no
sketch 1.

Os outros estudos feitos com variagoes e transformacdes tipograficas podem ser conferidos
na figura 48.

FIGURA 48 - OUTROS ESTUDOS COM ALTERACAQ TIPOGRAFICA

MUDE

Museu de Design RS

|\/| l l D E Museu de Design RS

MUAE
MUAE

Outros estudos feitos a partir da alteracao de fontes.
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Ap0s estes estudos observou-se que continham algumas caracteristicas em comum. Todos
primaram pelalimpeza visual e pela simplicidade, entretanto, nenhuma das alternativas possuia

alguma apelo estético formal mais interessante, instigador e que chame a atencgao.

Os ultimos estudos, que foram classificados como estudos geométricos, partiram do principio
dacriacdo de umatipografia geométrica, extra-negrito, gue permitisse o seu uso como mascara

para insercao de diferentes aplicacdes. Observa-se uma das alternativas geradas na figura 49.

FIGURA 49 - ESTUDO GEOMETRICO 1

MLDE
MUDE
MUDE
MLUDOE
MUDE

Estudo feito a partir da criagdo de uma fonte com formas
geométricas.

E por fim, na figura 50 pode-se observar o outro estudo geométrico feito, que possuiu 0 maior
potencial dentre as alternativas geradas.
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FIGURA 50 - ESTUDO GEOMETRICO 2

AVAVAVAVAVAVAVANAVAVAVANAVAVANANANAYAYA.
VAVA CAVA CAVA CAVA VAVAVA SN
VAVANE VY VN AN AA VA
VAVA CAVA CAVA CAA A W
/A N\NAVA /NN NN/ NEA N\ /\ AN
VAVAVAVAVANAVANVAVAVANANANANANAANNSN

AA AAVA NVA
AV VA VY AN VA

Museu de Design RS

Estudos feitos a partir da criacao de letras com modulos triangulares.

Este Ultimo, que partiu do mesmo principio do sketch 3, pareceu possuir bastante potencial,

devido ao fato de ser diferente, e ser formado por um mddulo que permite inimeras composicoes.

4.1.4 SELECAO DE ALTERNATIVAS

Para a selecdo de alternativas seria realizado o mesmo procedimento usado durante a definicao
do nome, a avaliacao das alternativas através de uma matriz que consideraria os seguintes
critérios (escritos por WHEELER, 2008, p.25, citados no capitulo 1.3.2 Estratégia de Marca):

= Significado
= Autenticidade
= Diferencilacao
= Sustentabilidade
= Flexibilidade
= Valor
Entretanto, ao longo dos estudos fol-se percebendo que as alternativas feita com alteracoes

tipograficas apresentavam pouco potencial, as modificacoes feitas ndo conferiram personali-

dade ao logotipo nem possibilitavam a criacdo de uma linguagem visual forte.

Estes estudos foram mostrados, informalmente, a dots dos cinco profissionats que participaram
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do grupo focado. De forma simples, eles concordaram que 0s primetros estudos ndo eram mutto
interessantes, pois estavam mais préximos do “comum”, devido principalmente ao fato de
muttos Museus de Design trabalharem apenas a questdo tipografica, normalmente em preto,
e sem um diferencial. Ambos destacaram gue a alternativa baseada na modulagao triangular
possula um grande potencial por ser diferenciar das outras, visto que o formato das letras e a
composicdo possut uma certa pecullaridade que tornou a alternativa bastante personalizada
e diferente, principalmente se considerado o fato de que sao poucos 0s museus que possuem

uma identidade que explora graficalmnte esta estratégia de um uso modular.

Partilhando deste pensamento, optou-se por analisar somente esta alternativa diante dos
aspectos citados acima, para de fato afirmar o seu potencial como logotipo para o MUDE,

conforme Quadro 27.

QUADRO 27 - AVALTAGCAO DA ALTERNATIVA SELECIONADA

Mddulos - a modularizagdo é bastante relacionada ao
processo criativo do design, a medida que a criagao de
padrées facilita a execucao e a replicacao de produtos.

SIENIIFICADO) Transformacao - médulos podem permitir uma grande

variacdo de formas, possibilitando a criagao de uma
linguagem mutante, que se transforma, como o préprio
nome do museu sugere.

Basear-se em um maodulo triangular ndo € um ponto
inovador, visto que existem muitas simbolos que
também partiram de médulos, entretanto, a forma como
0 logotipo fot composto tornou-o bastante diferente.

AUTENTICIDADE

Emboranao sejainédita, a organizagao formaldasletras
que do logotipo MUDE é bastante diferente, principal-
DIFERENCIACAQ mente se levarmos em consideracao que no segmento
em questao ha predominio de solucBes graficas que
primam pela tradicdo.

A 1dentidade é composta por formas simples e uma
tipografia moderna, e nao possut nenhum estilo consa-
SUSTENTABILIDADE grado historicamente, portanto, permite sua utilizagao
aolongo de muitos anos sem estigmatizar a Identidade
como pertencente a uma época e/ou cultura.

A criacao de um modulo triangular permite a criagao
FLEXIBILIDADE de inimeras variactes formais nas aplicacdes, criando
uma linguagem visual forte.

A forca da identidade, representa a importancia do
design como ferramenta para a melhoria da qualidade
VALOR de vida. E uma marca sélida, composta de pequenas
pecas que se encaixam, como multidisciplinaridade
do design.

Quadro avaliativo da alternativa proposta.
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Observou-se que, mesmo ndo sendo uma dentidade absolutamente inovadora, a alternativa
atende a todos os critérios passivets de serem avaliados, além de encaixar-se com 0s concettos

propostos para o Museu do Design do RS, portanto, fot escolhida como a identidade do museu.

4.1.5 TESTES DE VISUALIZAGAO

A partir da definicdo formal da identidade do MUDE, fot realizada uma analise desta, tendo em

vista que o estudo ndo recebeu maiores refinamentos formats.

Para tal, a marca fot impressa no tamanho de uma folha A4, somente em preto, e fixada em uma
parede, para se observar a distancia. Verificou-se primetramente a necessidade de aprimorar as
formas triangulares, as proporcées e 0 espaco entre os moédulos, e a primetra mudanca feita fot
o0 arredondamento nos cantos do modulo, conforme figura 51, para diminuir o peso acumulado

nos pontos de untao entre 0s modulos.

FIGURA 51 - ARREDONDAMENTO NOS CANTOS DO MODULO

AA AAVA NA
AV VAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

cantos vivos

A AA AAVYA A

A VAV AN YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Os cantos do triangulo foram arredondados para diminuir o acimulo de peso visual gerado nos pontos de unido
entre cada maodulo.

Posteriormente, a partir da primeira selecdo de fontes descritas no capitulo 3.3.3.3 Geracdo de

Alternativas, foram feitos estudos com diferentes fontes no descritivo. Estes estudos (Figura
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52) também foram impressos em preto e fixados em uma parede, onde pode-se perceber com

mais precisdo, as diferencas nas caracteristicas de cada uma das tipos selecionadas.

FIGURA 52 - SELECAO DE FONTES PARA O DESCRITIVO

AA AAVA A
AVVAVAY AN VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Tittiluim Text 14L

AA AAVA A
AV VAV A YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Scene Md

AA AAVA VA
AV VAV A YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Swiss

AA AAVA NA
AV VAV AN VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Futura Hv Bd

AA AAVA A
AV VAV A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Helvetica Neue

AA AAVA VA
AVVAVAVY A YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Aller

Selecao de fontes para o descritivo do logotipo.

Neste momento, foram selecionadas as fontes Scene Md e Aller Regular, pelos seus tracos leves

e modernos, que permitem uma boa legibilidade, conforme a figura 53.

FIGURA 53 - FONTES SELECIONADAS

AA AAVA A AA AAVA VA
AV VAVAV AN VA AV VAVAV A YA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

Scene Md Aller

Fontes selecionadas para o descritivo Museu do Design do Rio Grande do Sul.
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4.1.6 APERFEICOAMENTO DA PROPOSTA

Inictalmente, as duas opcdes de logotipo mais descritivo foram submetidos a uma reducdo,
para observar as proporcdes, 0s espacos em branco, e, principalmente, a legibilidade. Pode-se
observar naFigura 54 que a fonte Aller, visualmente, possui proporgdes mais equilibradas quando

reduzida, poristo fota escolhida como fonte do descritivo Museu do Design do Rio Grande do Sul.

FIGURA 54 - TESTE DE REDUCAO

AA AAVA AVA | So0DE
scenemd  20mm| AY VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA | (LD
wee | AVVAVAVAY VA | MusEy OE DESIc

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Teste de reducéo.

Esta escolha se deu primetramente pelo fato de ser uma fonte sem serifa, pots, como visto
anteriormente, a serifa trarta um carater formal e tradicional que destoa do concetto atribuido
para a ldentidade. A familia Aller (Figura 55) € uma tipografia moderna, feita pela Dalton Maag,
empresareconhecida pela criacdo de diversos trabalhos tipograficos. A fonte de caracteristicas

humanistas possut tragos leves e impaos, que contrastam com a geometria do logotipo MUDE.

Dentre as peculiaridades da familia constam algumas modificacdes no desenho de algumas
letras, conferindo-lhes mais leveza. A letra G matdscula ndo possut o arremate e as letras K, R
e X mailsculas possuem o bojo levemente descolado da haste, através de uma ponta. OK e o
X mindsculos também possuem o mesmo detalhe. A descendente do Q matldsculo também é

descolada do corpo da letra. Os nimeros ndo sdo alinhados.



FIGURA 55 - ALLER

Aller Display 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
aBCDEFGHIJKLMNOPQRTUVWXYZ 1234567890

Aller Regular 18pt

ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz 1234567890

Aller Regular Italic 18pt

ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrtuvwxyz 1234567890

Aller Bold 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWNXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz 1234567890

Aller Bold Italic 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWKXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz 1234567890

Aller Light 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrtuvwxyz 1234567890

Aller Light Italic 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrtuvwxyz 1234567890

Familia Aller.
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Posteriormente, o estudo aprovado passou por uma reformulacdo em praticamente todo o

seu desenho, para redefinicdo das proporcdes, dos espacos em branco e também a posicao e

tamanho correto do descritivo.
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Considerando que a sigla MUDE, é escrita em uma tipografia geométrica especialmente feita
para o projeto, a primetra etapa deste aperfeicoamento consistiu-se na definicao formal de todos
os aspectos relativos a este médulo. Conforme a Figura 56, o médulo triangular fot desenhado a

partir de uma grade construtiva composta de 8 quadrados com uma largura-x.

FIGURA 56 - MODULO TRIANGULAR

8x

Proporcdes do médulo principal.

Conforme observado nos testes de visualizacdo, o canto arredondado conferiu mais leveza e
elegancia para cantos vivos da marca. Portanto, o médulo triangular fot alterado de modo que

tenha os 3 cantos arredondados, a uma proporcao de 0,5x, conforme Figura 57.

FIGURA 57 - CANTOS ARREDONDADOS

8x
05x [ A

Proporcdo do arredondamento dos
cantos do modulo.

Posteriormente, fot definida uma margemde 0,5 x para cada médulo (Figura 58), que corresponde

ao afastamento entre um modulo e outro, como pode-se observar nas Figura 59 e 60.
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FIGURA 58 - MARGEM DO MODULO

05x[ /_

Margem de afastamento do médulo.

FIGURA 59 - COMPOSICAO COM O MODULO

Composicao feita com o médulo triangular.
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FIGURA 60- COMPOSICAO COM O MODULO 2

AVAVAY

VAVAVA
AVAVAV

VAVAVA

Composicao feita com o médulo triangular em tamanho menor,
porém com as mesmas proporgoes.

Ap06s o aperfeicoamento do modulo que compde a grade onde é construida a tipografia MUDE,

foram definidas as letras que compdem a sigla (Figura 61).

FIGURA 61 - LETRASMUDE

JAVAVA /\

" AA AA VA M
AVNVA NV N YA
\VAVAVA' WWAVAVA

Composicao do logotipo MUDE a partir do médulo triangular

Observa-se que o afastamento entre uma letra e outra, torna a marca desequilibrada, potis

existem espacos diferentes entre as letras (Figura 62).
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\VAVAVAVAVAVAVANAVAYAVAY:
AN AA 'V MNA
AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV@V

0 azulmais claro demonstra a existéncia de 4 modulos entre uma letra e outra, enquanto que 0 azul mais
escuro demonstra o espaco além dos 4 modulos.

Para solucionar 1sto, as letras foram deslocadas e aproximadas para tornar 0s espacgos entre

letras semelhante (Figura 63).

FIGURA 63 - APROXIMACAQ DAS LETRAS

" AA AAVA VA
AVAVAXAWAVAVAV

As letras foram deslocadas, desconsiderando a modulacdo, para obter uma area visual
semelhante entre cada letra, tornando-a equilibrada,

Ologotipo final, se considerarmos o médulo, correspondeu a uma largura de 9 médulos, conforme
flgura 64, entretanto, deve-se considerar que as letras U e D estao fora da grade devido ao

equilibrio visual necessario para uma melhor legibilidade do logotipo.

FIGURA 64 - MODULACAQ DO LOGOTIPO

9 modulos

e AA AAVA AVA
AVVAVAY AN VA&

Proporcdo do logotipo, considerando o médulo triangular.
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O logotipo final entao pode ser observado na figura 65 abaixo:

FIGURA 65 - LOGOTIPO

AA AAVA VA
AY VA VAV A VA

Logotipo final.

Conforme escrito anteriormente, a fonte Aller fol definida como a tipografia oficial do descritivo.
Este entdo foi posicionado abaixo do logotipo, com um afastamento que levou em consideracao
as mesmas proporcées definidas no médulo triangular da Figura 56, como pode ser observado
na Figura 66:

FIGURA 66 - PROPORCOES DO LOGOTIPO + DESCRITIVO

""DO RIO GRANDE DO SUL

Espacamento do logotipo e do descritivo.

A assinatura visual da Identidade MUDE (Museu do Design do Rio Grande do Sul) ficou definida
entdo como a representada pela figura 67. Nesta etapa ainda ndo foram feitos estudos croma-

ticos, pots estes necessitam de um cuidado especial.

FIGURA 67 - ASSINATURA VISUAL MUDE

AA AAVA NVA
AY VAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Assinatura visual do Museu.
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Um Ultimo teste dereducdo fotrealizado, considerando todas as novas proporcdes definidas, onde
pode-se perceber que areducdo maxima para a assinatura completa (logotipo + descritivo) é de
0,8mm de altura, entretanto, se apenas o logotipo, a altura minima pode ser de 4mm, conforme
apresentado na Figura 68.

FIGURA 68 - REDUCAO MAXIMA

FAX T )X iy AN A

30mm MUSEU DE DESIGN

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVYA A AA AAVA A tmm] AL AAVA AVA
o AV VAVUY AV VA s | S4UDE [ do0aD&
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL reducao maxima alternativa

Reducdo méxima da assinatura visual do MUDE.

Dando sequéncia ao desenvolvimento da marca, considerando aprovada a identidade, conforme
0s concettos definidos para a Identidade Visual MUDE, e tendo em vista o Quadro 27 (Painel

Formal de Concettos) apresentado na pagina 104 fot fetto um estudo cromatico.

Dentre as conclusdes definidas ap6s analise do Quadro 27, podemos citar:

Em termos cromdticos, nota-se facilmente que a variedade e as cores vibrantes
sdo as que transmitem com mais fidelidade os aspectos observados. Ressalta-se a
repeticdo de cores mais quentes, como o vermelho, laranja e amarelo, na maioria
dos critérios, além da presenca ininterrupta do branco. O preto, azul, verde e roxo,

aparecem com freqliéncia também.

Entao, fot criado o Quadro 28 comparando as principats caracteristicas destas cores:
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QUADRO 28 - CARACTERISTICAS DAS CORES SELECIONADAS

Uma cor quente que impulsiona a atencao. Na cultura crista
VERMELHO significa vida, purificacao, forga, energia, mas também pode
ser negativo, violento, digno de pecado.

Simbolo da fertilidade devido a exuberancia das laranjeiras &
LARANJA acor da transformacao, do por-do-sol, do fogo, do desejo, da
energia e do senso de humor.

Remete a alegria, a espontaneidade, ao dinamismo e a
irritacado e a covardia. Cor do sol, de flores, e também do
ciime, do orgulho, da esperanca da euforia e da originalida-
de, além da prosperidade e da riqueza.

AMARELO

Tende ao relaxamento transmitindo calma, esperanca,
VERDE equilibrio, além de sua relagao com a natureza, com dguas
claras, folhagens e verdo.

Preferida pelos ocidentats, remete a simpatia, a harmonia,
AZUL aamizade e a confianca. £ a cor do sonho, da nobreza, da
sobriedade e da sofisticacdo, e também do frio.

Relacionado ao engano, a calma, ao auto controle e a
ROXO violéncia. Lembra a noite, a aurora, 0 mistério, a justica, a
espiritualidade e a delicadeza.

Caracteristica das cores selecionadas no Painel Formal de Conceitos
Farina, 2006

Dentre as cores selecionadas, uma caracteristica do LARANJA destaca-se diante das outras:
"¢ a cor da transformacdo”. O MUDE objetiva ser uma instituicdo inovadora e fortalecedora, e a
identidade deve transmitir a modernidade, a personalidade e o carater instigador da profissao.
Este significado de mudanca, que o préprio nome do museu se remete, € bastante caracterizador

do design.

Portanto, foram observados com mais profundidade, os significados relacionados com a cor
LARANJA (Figura 69), que a primetra vista, é a sensacdo cromatica que melhor representa os

valores que a identidade do museu deve transmitir.

O laranja é o simbolo da energia. O laranja reflete entusiasmo com vivacidade im-
pulsiva e natural. Essa cor traz as "béngdos davida" como a boa saude, vitalidade,
criatividade e alegria, assim como confianca, coragem, animagdo, espontaneidade

e atitude positiva frente a vida.

Comunicagdo, movimento e iniciativa geralmente sdo os principais elementos da
cor. A energia dessa cor pode estimular o sangue e os processos circulatdrios e
influenciando as fun¢bes mentais e os sistemas respiratorio e nervoso. Poder do

estimulo e da quentura, a laranja é como todas as frutas de numerosos caro¢os,
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um simbolo de fecundidade.

A cor laranja é indicada para fortalecer as energias do lar. As paredes pintadas
de laranja ganham otimismo e leveza. Sua energia faz as pessoas se soltarem e
se sentirem mais confortdveis. Objetos de cor laranja estimulam a ambicdo, a
vontade de vencer e despertam a cobica nas pessoas. Paredes laranja tendem
a atrapalhar os estudos ou o descanso, estudos indicam que ela pode deixar as

pessoas do recinto euforicas.

O meio caminho entre o amarelo e o vermelho, o laranja é a mais angustiante
das cores. Entre o ouro celeste e o vermelho ténico, esta cor simboliza antes de
tudo o ponto de equilibrio entre o espirito e a libido. Simbolicamente, o laranja,
representa a prosperidade, a fartura de frutos e o Sol. Agrega a luminosidade e
alegria do amarelo com excitagdo e vibragdo do vermelho. Relaciona-se com o

ardor e entusiasmo.

O Laranja é a cordaliberdade e independéncia, pode ter uma grande compatibili-
dade com sua cor complementar: o azul. Quando a proximidade destas cores temos

sensacdo de equilibrio, unindo o calor laranja e o frio do azul. [CARRIONb, 2005]

FIGURA 69 - LARANJA

Painel visual da cor laranja.

Pela sua relacao com a transformacao, com a energla e a vitalidade, com a comunicacao e a
liberdade e, principalmente, por "refletir entusiasmo com vivacidade impulsiva e natural’, o

laranja fot definido como cor principal da Identidade Visual MUDE. O Pantone 166 C (Figura 93)
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70 fot escolhido por sua tonalidade forte e levemente mais avermelhada que amarelada.

FIGURA 70 - PANTONE 166 C

Pantone 166 C

80% 60% 40% 20%
90% 30% 10%

Pantone definido como cor principal da Identidade
MUDE.

Para o descritivo da marca optou-se por uma tonalidade pastel de marrom arroxeado, devido ao
seu carater levemente mais quente que o cinza, para complementar e fortalecer a vitalidade
do laranja. Esta cor, representada pelo Pantone 409 C (Figura 71), fot escolhida para transmitir

requinte e seriedade a 1dentidade, contrastando com modernidade e forca do logotipo.

FIGURA 72 - PANTONE 409 C

Pantone 409C

80% 60% 40% 20%
90% 30% 10%

Pantone definido para o descritivo da Identidade
MUDE.

Assim, a assinatura preferencial do Museu do Design do Rio Grande do Sul corresponde a

apresentada na figura 72.
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FIGURA 72 - ASSINATURA PREFERENCIAL MUDE

AA AAVA NVA
AY VAVAY AN VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Assinatura preferencial da Identidade Visual MUDE.

Complementando, as proporcoes finats da identidade, com as cores principats, estao represen-

tadas na Figura 73.

FIGURA 73 - PROPORCOES FINAIS DA IDENTIDADE

T AA AAVA AVA

Proporcoes entre os elementos da que compdem a identidade, seguindo a modulacdo do triangulo base.

Fot definida uma margem de seguranca, que resguarda o espaco onde ndo deve haver interfe-
réncila na marca, para preservar a sua legibilidade. Esta margem deve ser correspondente a 1y,

conforme Figura 74.
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FIGURA 74 - MARGEM DE SEGURANCA

)

AA AAVA AVA
AY VA VAV A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Proporcoes entre os elementos da que compdem a identidade, seguindo a modulacao do triangulo base.

Conforme o quadro 28 apresentado no capitulo 3.3.3.4 Selecao de Alternativas, estudo aprovado
entdo atendia a todos os critérios apresentados. Considerando que formalmente a proposta
continua semelhante, apenas com suas formas e proporcées aperfeicoados, conclui-se que a

Identidade continua atendendo as necessidades conceituais do Museu do Design do RS.

4.1.7 REFINAMENTO DA PROPOSTA

Objetivando fortalecer a identidade do museu como um todo, fot desenvolvido um cartaz
concettual que apresenta todos os elementos que compdem alinguagem da marca. Este cartaz fot

desenvolvido através de inimeros estudos de composicao, com imagens, 0 grid, a marca, e texto.

Desde a elaboracdo das estratégias e do conceito do museu, tem-se objetivado expor e valorizar
o0s projetos de design feitos no Estado. Considerando o carater moderno, modular e global da
dentidade, optou-se pelo uso de imagens que retratem projetos inseridos no contexto do design
do Rio Grande do Sul.

Fot entdo definido que havera dois tipos de imagens lustrativas para os materiais de comunt-
cacao do museu, a primetra composta de desenhos, fotos e perspectivas de projetos feitos por
profissionais no Estado, e a segunda que mostra o Estado e a cidade de Porto Alegre, valorizando

a cultura, as pessoas, a natureza e as principais caracteristicas locats.

Inictalmente foram fettos estudos de composicao de uma imagem genérica com o grid modular.
O primeiro estudo apresentou o grid sobre a foto, com transparéncia de 25%, como pode ser

observar na figura 75.
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FIGURA 75 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 1

Primetro estudo realizado para composicao de imagem com grid modular.

Observou-se que a composicao ficou poluida, com excesso de informacao, ndo privilegiando
nem a imagem, nem o grid, portanto fot feito um segundo estudo, desta vez utilizando o grid

como mascara para a imagem (Figura 76).

FIGURA 76 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPQSICAO 2

AL e sVAVAVAAYAS, A-VAVA
\VA" VAVAVAN. v vV
A ANVAVAVT VA AV A A

WA VA “AVAVA YAV W AVAY
VAVAVAVAVANASLVAY ! /& L7
W TVAVAT T TTAVANAY A AY
b WAV 2T TAAYA
a s WAVE CNaA, e
R\ UENT-00 N\ \%
VALY TVAY SAVAY. YA
WA T Al ANASAVAVEVA

Segundo estudo realizado para composicdo de imagem com grid modular.

Esta sobreposicao dos elementos é interessante, entdo passou-se para a insergao de novos
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elementos. O tercetro estudo, figura 77, demonstra a insercdo da letra M, formada sobre o grid
modular. A idéla de utilizar a letra M pareceu interessante, mas nesta figura, ele ficou pequeno
em relacdo ao conjunto.

FIGURA 77 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 3

A A asVAVAVAVAYA AY-VAVA
VA" VAVAVAN. v vV /a0

Lo AVAVAVT VA NVAA A
W VA TTAVAVAYAY VAN
AVAV VAV VacaVAY, . ¥ /A 74V
W TAAVAD T AVAVAY AV AN
| VAMIRA il [\
v UAVE *NVovA., s
~ VW aa VAW
N IR\
LAY T AN ANAN ARV

Tercetro estudo realizado com insercao da letra M modulada sobre a composicao.

Fot entao fetto um novo estudo, desta vez utilizando a letra M como mascara para a imagem
sobre um fundo branco. Neste ,também fot inserida a identidade preferencial do museu, conforme
flgura 78.

FIGURA 78 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 4

A

b,

VA AVA  cuune
Wa AWV o
T AL

WV VAv-TA

A \1\/\

Quarto estudo realizado com insercao da letra M modulada sobre a composicao.
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Este tipo de composicdo demonstra os elementos que comp8em a identidade, portanto
continuou-se trabalhando a partir desta linguagem. A figura 79 demonstra uma evolucao do
cartaz, com a insercao do grid modular no fundo, com uma tarja branca também modular para

ainsercao da marca.

F importante ressaltar que as imagens utilizadas nestes estudos s&o meramente ilustrativas,
escolhidas para observar as composicdes com imagens mais coloridas, mais monocromaticas
e mais claras, para garantir que o cartaz concettual possa ser replicado com inimeraos tipos de

imagens, se houver a necessidade de manipulacdes e modificactes nas fotos.

FIGURA 79 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 5

-

AA AAVA AVA
1 AVVAVAV AY VA

W MUSEU DE DESIGN
A DO RIO GRANDE DO SUL

=N ‘i’iw."‘
N vazava
QVa

¢ | i
\ \=,

VAR,

. RS

Quinto estudo realizado com insercao do grid modular no fundo, e aplicacao da marca sobre
tarja branca.

Neste estudo observou-se que o uso de uma tarja branca que segue a modulacao do grid pode
permitir a criacdo de inumeras formas diferentes, entdo testou-se uma nova composicdo,
voltando ao uso da imagem no fundo, e inserindo uma figura branco para insercdo da marca e

das mensagens de texto. (Figura 80)
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FIGURA 80 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 6

AA AAVA VA

AVVAVAY AY VA \VL\VA -5,

MUSEU DE DESIGN V! ‘ i I
DO RIO GRANDE DO SUL i '

www.mude.com.br WA,A'A'A

— e —
o -

...-_-.:Iﬁ..q‘$;.’.ra ,

Sexto estudo realizado para composicao de imagem com grid modular.

O conjunto ficou interessante, pots destaca a marca, distancliado-a da imagem, que fica em
segundo plano.
Um novo estudo (Figura 81) fot fetto, buscando soltar as pecas do grid, criando uma aplicacdo mais

leve, moderna e diferencilada. Fez-se uso também das cores da marca, para compor a imagem.

FIGURA 81 - LINGUAGEM - ESTUDQ DE COMPOSIGAO 7

/\ -

AA AAVA AVA
AVAW AN VA \www.mude.combr

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Sexto estudo realizado para composicao de imagem com grid modular.



132

Esta composicdo pode ser interessante, mas observou-se que, pelas cores, ela pode ndo funcionar

com imagens muito diferentes, além do fato de existirem aplicacdes semelhantes no mercado.

Voltou-se entdo ao estudo que inserta a imagem dentro de uma figura formada pelos modulos.
Desta vez optou-se por representar o Estado do Rio Grande do Sul, criando um cartaz que
demonstra também o carater mais regional que 0 museu se propde a apresentar (Figura 82).
Escolheu-se também uma foto tradicional, mutto conhecida pela populacdo galicha, que retrata

um dos habitos mais comuns no Estado, o consumo de chimarrao.

Ressalta-se que estaimagem é llustrativa, e fol escolhida para representar o estilo de imagem

que deve ser utilizado nas aplicactes graficas da instituicao.

FIGURA 82 - LINGUAGEM - ESTUDQ DE COMPOSICAO 8

AVAVAVA

AVAVAVAVAY  ;:.000
MA!A'A'A' DO K16 GRANDE 50 SUL
v VTVAIV www.mude.com

A

Sétimo estudo realizado com um carater matis regional.

Este estudo pareceu ter o mator potencial dentre os fettos anteriormente, por apresentar uma
imagem que retrata uma das caracteristicas culturais locats, além da figura do mapa, que

representa, localiza e fortalece o Museu do Design do Rio Grande do Sul.

Partiu-se entdo para refinamentos do cartaz, com escolha de uma tipografia de apoto. Os
primetros estudos foram fettos com a fonte MUSEO, cuja familia pode ser observada na Figura 83.
Esta fonte possut uma boa legibilidade e, apesar de possulr serifas, € bastante moderna. Suas

formas arredondadas contrastam com a rigidez do médulo triangular que gera o logotipo MUDE.



FIGURA 83 - FONTE MUSEO

Museo 100 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiyklmnopagrtuvwxyz 1234567890

Museo 300 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiyjklmnopqgrtuvwxyz 1234567890

Museo 500 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnopqgrtuvwxyz 1234567890

Museo 700 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrtuvwxyz 1234567890

amilia da Fonte Museo.
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Fot fetta a insercao de matis informacdes no cartaz e um gjuste fino das proporcdes e posicoes

dos elementos para tornar o conjunto mais equilibrado, apresentado na figura 84.

FIGURA 84 - LINGUAGEM - ESTUDO DE COMPOSICAO 9

AA AAVA VA
AV VAVAY AV VA

AVAVAVA SRR
AVAVAVAVAVY
NA‘A'AYAV www.mude.com
VAvave
A/ \ 4
A7

Ottavo estudo realizad, utilizando a MUSEO como tipografia de apoto.

Porto Alegre e Brasil
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Entretanto, percebeu-se que as formas arredondadas da fonte MUSEO contrastam demais com
a rigidez do logotipo, nao se harmonizando com a ALLER, fonte usada no descritivo, pots esta
também possutum carater levemente mats organico. Entao optou-se pela fonte SCENE ALT (Figura

85) como tipografia de apoio, compondo o cartaz concettual final apresentado na figura 86.

FIGURA 85 - FAMILIA SCENE

Scene Alt Light 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyklmnopartuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyklmnopgrtuvwxyz 1234567890

Scene Alt Medium 18pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrtuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz
1234567890

Familia da Fonte Scene
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FIGURA 86 - CARTAZ CONCEITUAL FINAL

AA AAVA A
AV VAVAV A VA

AVAVAVA. V5N
AV T VAVAVY

WA\YAvAvAv www.mude.com
avae
AV

Porto Alegre e Brasil

Linguagem final definida para as aplicacGes do Museu

Identificando que o estudo 6 apresentado na Figura 80, possut um carater diferente do cartaz
conceitual e objetivando ampliar as possibilidades de aplicacdes graficas também fot definido
um segundo tipo de composicdo, conforme Figura 87, composto de uma imagem de fundo com

uma tarja branca modular. Esta solucdo é preferencial para os casos em que ha menos informagao.

FIGURA 87 - LINGUAGEM SECUNDARIA

P L A
I A o
NATTUT B
S !.Aﬂ j 3 #AVA'A'A:,
78l VAN, i AV A
’WAV’ 7 Ar a1}

Tesouras Softy
Bornancini e Petzold

Linguagem secundaria definida para as aplicages graficas.
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Ao longo do desenvolvimento da Identidade Visual do museu foram analisados critérios tais
como: significado, autenticidade, diferenclacao, sustentabilidade, flexibilidade e valor, dentre os
quats, a ildentidade se consolidou. Para fortalecer a proposta apresentada do capitulo anterior,

retoma-se, iniclalmente, o conceito do Museu do Design do Rio Grande do Sul:

Centro dereferéncia navalorizacdo, exposicdo e reflexdo do design gaticho, tanto

em ambito local quanto global.

Adiciona-se entdo os significados que devem ser transmitidos pela identidade visual MUDE:
=Forca
= Diferenciacao
= Modernidade
= Transformacao

= \/ariacao

O logotipo MUDE, composto por uma tipografia diferenciada e modular, confere a marca um
carater inédito, contemporaneio e, em se tratando de museus, inovador. O design galcho carece
de valorizacdo e reconhecimento, portanto, uma identidade forte e marcante contribuem para
o reconhecimento da profissdo. Uma concbida a partir de uma modularizacdo de um elemento
geométrico basico permite uma grande variedade de aplicactes, demonstrando a transformacao
traduzida no proprio nome da instituicdo, caracteristica atrelada ao processo criativo e aos

produtos de design projetados para se adaptar as necessidades das pessoas.

As imagens MUDE transmitem um dos principais valores do Museu do Design do RS: valorizar 0s
projetos feitos pelos profissionais do Estado. Sdo imagens (desenhos, fotos, perspectivas) de
projetos de todas as dareas do design realizados no Rio Grande do Sul. Também sao imagens que
mostram o Estado e a cidade de Porto Alegre, valorizando a cultura, as pessoas, a natureza e as
principais caracteristicas do Estado que 0 museu representa. Sdo as imagens que completam

a Identidade Visual do MUDE, apresentando o carater local que o0 museu possut.

A 1dentidade proposta é forte, sélida, contemporanea, vibrante e passivel de mudancas, o que

a torna concettualmente caracterizadora do Museu do Design do RS.

4.1.8 DESENVOLVIMENTO DE VARIACOES

Dando continuidade ao desenvolvimento da Identidade Visual MUDE, foram definidas as variacoes

cromaticas da identidade, objetivando viabilizar a aplicacdo da marca em diferentes materiats.

Primetramente foram definidas as variacdes coloridas do logotipo. A figura 88 demonstra a

Identidade Preferencial e a Secundéria tanto aplicadas em fundo branco, qguanto colorido.
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FIGURA 88 - MARCA COLORIDA

AA AAVA NA
AY VAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AV VAV N VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Marca colorida sobre fundos preferenciats.

Também foram definidos os usos da marca em uma Unica cor (Figura 89), visando atender as

necessidades de uso monocromatico, que pode reduzir o custo de impressdo dos materiais.

FIGURA 89 - MARCA MONOCROMATICA

AA AAVA NA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA ANVA
AV VAVAV &Y VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

" VAAVA
AVVAVAV A VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

“ VAAVA
AV VA VAV AV VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Marca monocromatica sobre fundos preferenciais.

Quando ndo for possivel usar cor, a dentidade MUDE pode ser aplicada em tons de cinza ou

P&B, posttivo ou negativo, conforme figura 90. Ha ainda a versao em outline, para eventuais

necessidades.
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FIGURA 90 - MARCA P&B

AA AAVA VA “ “VA F\/\
AV VAVAV AN VA AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA “ “VA F\/\
AV VAVAY A VA AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

Marca monocromatica sobre fundos preferenciais.

4.1.9 ASSINATURAS

Ao longo da pesquisa fot observado que o design possut uma vasta gama de conhecimentos,
e que estas areas sdo classificadas de diferentes formas por cada organizacdo/assoctacao/
entidade, nao havendo um padrao normativo. No capftulo 1.1.3 Design no RS citou-se que as
principals assoctaces do Rio Grande do Sul classificam o design em duas grandes areas: Design

Grafico/Comunicacao Visual e Design de Produto, com suas respectivas sub-areas.

Entretanto, para o prémio Bornancini 2010, promovido pelo Saldo Apdesign, as categorias para
inscricao de projetos foram organizadas de forma distinta a proposta da RGD. A classificacdo

era a seguinte:

= Design Grafico
= Identidade Visual
= Sistemas de Sinalizacao
= Design Editorial
= Design Grafico Promocional
= Design de Superficile
= Design de Tipo

= Design de Produto

= Eletroeletronicos
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= Mobtliario
= Mobiliario Urbano
= Calcados
= Maquinas, Equipamentos e Veiculos
= Utensilios e Utilidades Domésticas
= Acessorios para Banhetros
= [luminacao
= Design de Joias
= JOias
= JOias Folheadas
= Design Digital
= Design Digital
= Design de Moda
= Vestuario
» Artefatos
= Acessorios
» Design de Embalagem
» Design de Embalagem
= Design de Ponto de Venda
= Comunicacao Visual em Ambientes Cobertos
= Comunicacao Visual em Ambientes Abertos
» Design de Intertores
= Ambientacdo Residencial
= Ambientacdo Comercial e de Servicos
= Ambientacao de Outros Espacos Interiores
= Layout de Espacos de Trabalho
Percebeu-se que, além da mudanca no padrdo utilizado anteriormente para classificar as
areas de conhecimento do design, esta organizacao proposta para a premiacdo era extensa
e confusa, visto que separa algumas categorias que podem ser inseridas dentro de outras.
Algumas categorias, tals como Design Digital e Design de Embalagem ndo possuem, na pratica,
uma subcategoria, enquanto que Design de Ponto de Venda e Design de Interiores sdo, ambas,

relacionadas a ambientes. Asstm como Calcados, que encontra-se na categorias Design de

Produto, e J61as que possut uma categoria propria também podem ser considerados como itens
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de Moda.

A proposta neste TCC ndo é aprofundar os conhecimentos acerca de cada area de conhecimento
que o design pode abranger, pots foge do escopo deste trabalho, portanto, objetivou-se propor
uma nova forma de organizar, que figue mats simples de compreender, pols 0 museu se propde

a esclarecer a profissdo para a populacdo, e assim, valorizar o Design feito no Estado.
Dentre as diversas areas de conhecimento observadas até entdo, observou-se a existéncla de
sels grandes grupos, que sao sugeridas para utilizacdo neste trabalho como segue:
= Design Grafico/Visual
= Design Ambiental
= Design de Produto
» Design Digttal
» Design de Moda
= Ensino em Design
A categoria Ensino em Design nao esta nas classificacdes da RGD e da Apdesign, entretanto,
a Assoctacao dos Profissionats de Design do RS possut um ndcleo especifico para 0 Ensino em
Design. Ao observar o nimero de cursos técnicos, de graduacgao e de especializacdes na area
tem aumentado consideravelmente nos Ultimos ano no RS, considerou-se de grande relevancia
gue o0 museu possua um Nucleo especifico para isto, pois 0 Ensino € uma das principais formas
de esclarecer e divulgar a importancia do design como ferramenta para melhorar a qualidade
de vida. Portanto, foi criada esta categoria, mesmo ela se distinguindo das outras, por nao ser
uma area de desenvolvimento de projetos.
As subcategorias foram entdo definidas da seguinte manetra:
= Design Grafico/Visual
» Identidade visual
= Design editorial
= Design promocional
» Design de embalagem
= Design de tipo
= Design de superficie
= Design Ambiental
= Design de interiores
= Design de ponto de venda

= Sistemas de sinalizacao
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= Design de Produto
= Eletroeletronicos
= [luminacao
= Maguinas, equipamentos e veiculos
= Mobiliario
= Mobiliario urbano
= Utensilios e utilidades domésticas
= Design Digttal
= Design de interface
= Design Instrucional
= Webdesign
= Design de Moda
= Acessorios
= Calcados
= Jolas
= Vestuario
= Artefatos
= Ensino em Design
= Graduacao
= Especializacao
» Mestrado
= Doutorado

Postertiormente, para integrar os Nlcleos do museu foram criadas assinaturas especificas para

cada area, fortalecendo a identidade da instituicao.

Para desenvolver essas assinaturas, foram feitos alguns estudos de composicdo do texto com o

logotipo, conforme Figura 91, onde aparece os nomes mais curto e mais comprido nos nucleos.



FIGURA 91 -

menor nome

AA AAVA VA
AVVAVNY N VA

DESIGN GRAFICO

AA AAVA A
AV VAV A VA
DESIGN GRAFICO

AA AAVA VA
AVVAVNY N YA

grafico

AA AAVA NVA
AVVAVAY Y VA

GRAFICO

AA AAVA VA
AVVAVNY Y VA

ESTUDOS DE ASSINATURA

menor nome

AA AAVA VA
AVVAVAY Y VA

DESIGN DE PRODUTO

AA AAVA AVA
AV VAV A YA
DESIGN DE PRODUTO

AA AAVA VA
AVVAVNY N VA

produto

AA AAVA NVA
AVVAVAY N VA

PRODUTO

AA AAVA VA
AVVAVNY Y VA

grafico produto

Estudos de composicdo para assinatura.

Destes estudos, observou-se que o nimero 5 era o mais interessante, pela forma desencontrada
de compor as informacdes. Para complementar foi feito um segundo teste, desta vez, adicionando

as subareas nas assinaturas, como demonstra a Figura 92.
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FIGURA 92 - ESTUDOS DE ASSINATURA 2

AA AAVA VA AA AAVA NA
1 AVVAVYY N YA > AVVAVAVAY VA
DESIGN GRAFICO DESIGN GRAFICO
Identidade Visual Identidade Visual
Design Editorial Design Editorial
Design de Tipo Design de Tipo

Design de Interface
Design Promocional
Design de Embalagem

Design de Interface
Design Promocional
Design de Embalagem

AA AAVA NVA AA AAVA A
5 AVVAVAVAY VA s AVVAVAY A VA
DESIGN GRAFICO DESIGN GRAFICO
Identidade Visual Identidade Visual
Design Editorial Design Editorial
Design de Tipo Design de Tipo
Design de Interface Design de Interface

Design Promocional

Design Promocional Design de Embalagem

Design de Embalagem

Estudos da assinatura coms os descritivos do ndcleo.

Deste, o nimero 4 pareceu interessante, entretanto, a opcao com o descritivo do ndcleo é letra
minUscula da opcao n° 5 do estudo antertor forma uma composicao mats harmonica com o
descritivo, e mats leve, complementando o logotipo de forma semelhante ao descritivo da mar-
ca principal.

Também fot definido que o nome no nucleo seré sempre escrito com a palavra Design, pots na
assinatura nao aparece o descritivo do museu, apenas o logotipo, entao a assinatura com a
palavra Design complementa a assoclacao do Nucleo ao Museu do Design do RS. As assinaturas
foram entdo definidas como as apresentadas na figura 93 abaixo.

FIGURA 93 - ASSINATURA FINAL

AA AAVA ANA AA AAVA ANA

AV VAVAY &Y YA AV VAVAY &Y YA
design grafico design de produto

identidade visual eletroeletronicos

design editorial mobiliario

design promocional mobiliario urbano

design de embalagem maguinas, equipamentos e veiculos

design de tipo utensilios e utilidades domeésticas

design de superficie acessorios para banheiro

fluminagéo

Assinaturas Finais
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Ainda, observou-se que as assinaturas confundem-se com o logotipo, e para evitar que ocorram

confusdes foram definidas cores para cada ndcleo (Figura 94), fortalecendo-os como centros

espectalizados em cada area do Design, dentro do Museu do Design do RS.

FIGURA 94 - ASSINATURAS

AA AAVA VA
AVVAVAY Y YA

design grafico
identidade visual
design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo
design de superficie

AA AAYA NVA
AVVAVAY &Y YA
I design digital
es1gn e interface

design instrucional
webdesign

AA AAVA VA
AVVAVANY Y VA

ensino de design
graduacao
especializacao
mestrado
doutorado

AA AAVA VA
AVVAVNY Y VA

design de moda
acessorios
calcados
joias
vestudrio
artefatos

AA AAVA VA
AVVAVN N YA

design de produto
eletroeletronicos
iluminacao
maquinas, equipamentos e veiculos
mobiliario
mobilidrio urbano
utensilios e utilidades domésticas

design ambiental
design de interiores
design de ponto de venda
sistemas de sinalizagao

Assinaturas dos nucleos do Museu do Design.

Postertormente, para finalizar as assinaturas, estas foram nseridas dentro das proporcdes

definidas da criacdo da dentidade, como pode se observar na figura 95, que mostra o grid

construtivo de uma das assinaturas.
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FIGURA 95 - PROPORCOES DA ASSINATURA

AA AAVA VA

-

design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo

design de superficie

ProporcOes entre os elementos da assinatura.

As cores das assinaturas foram definidas também como cores de apoto para a Identidade do
museu e foram calibradas de acordo com a tabela pantone (figura 96). Outros detalhes técnicos

encontram-se no Manual de Identidade Visual.

FIGURA 96 - CORES DE APOIO

VAVAV/ VAVAV VAVAVA

Pantone 186 C Pantone 3275 C Pantone 254 C

Pantone 139 C Pantone 3005 C Pantone 368 C

A AVAVAY AVA

Cores de apoio da Identidade, para as assinaturas dos NUcleos.

As assinaturas foram criadas para dar suporte e independéncia a cada area de conhecimento
do design, suas cores diferenciadas fortalecem ainda mats a identidade a medida que confere
uma certa dinamicidade a toda alinguagem da marca, com suas cores fortes e brilhantes. Ainda,
relacionando-se as imagens definidas anteriormente, que apresentam os projetos de design e
o0 Estado do Rio Grande do Sul, complementam cada nucleo, demonstrando visualmente cada

area nas aplicagoes.
4.1.10 FINALIZA(;Z\O DA IDENTIDADE
Seguindo a metodologia do trabalho, este capitulo faz um fechamento do desenvolvimento

da Identidade, portanto apresenta-se a Marca Final do Museu do Design do Rio Grande do Sul

(Figura 97), bem como a assinatura final de um dos Nucleos (Figura 98), em forma de cartazes
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concettuals para consolidar todas as caracteristicas da Identidade Visual do MUDE.

FIGURA 97 - IDENTIDADE VISUAL MUDE

AA AAVA NVA
AV VAVAY &Y VA

AVAVAVA. USRS
AV TTVAY

WAVAVAVAY .cooco
Wavarn

Porto Alegre e Brasil

A

Identidade Visual MUDE

FIGURA 98 - DESIGN DE PRODUTO

www.mude.com

3’",{5&'{-
™ 4 AA AAVA AVA
\vY AVVAVAY AV VA
N/ _ 7 design de prod
B

——
a m’ iluminacao
r—9 maquinas, equipamentos e veiculos
") V‘V mobiliario
mobiliario urbano

utensilios e utilidades domésticas

A

Assaintura do nlcleo Design de Produto.
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Foram definidas, nesta etapa, inimeras questoes, tais como grid de construcdo, cores em

diferentes substratos, tipografia, etc, que podem ser conferidas no Manual de Identidade Visual.

4.2 APLICACOES

Ap6s o fechamento da Identidade MUDE e de sua linguagem grafica, da-se iniclo a fase de

desenvolvimento das aplicacées.

4.2.1 DEFINICAO DO CONJUNTO DE APLICAGOES

Inicialmente, na primetra fase deste projeto, conforme especificado no capitulo 6.3.1.3 Defimcao
do Conjunto de Aplicacoes, objetivava-se criar materials graficos, iInformacionals e promocionais.
Entretanto, dado o fato de esta ser umainstituicao inexistente ndo ha nenhum tipo de informacao
definida acerca das necessidades de comunicacao dessa instituicao. Isto, se somado ao fato
de ndo haver nenhum esforco de curadoria para organizar o material existente que poderia ser
exposto e valorizado nesta instituicdo, torna o processo de criacdo de algumas pecas inviavel,

pots todo o conteldo precisaria ser desenvolvimento, tarefa que foge ao escopo deste trabalho.

Portanto, foi feita uma novalista de aplicacdes, que compde os materiais basicos institucionais
e algumas pecas promocionais para ilustrar a linguagem a ser utilizada em todo e qualquer

material que possa ser desenvolvido posteriormente.
= Material Institucional
= Cartdo de visita
= Papel timbrado
= Assinatura de e-mail
= Pasta para A4
= Capa para Arquivo
= Capa para Livreto
= Envelope Saco
= Envelope Oficlo
= Etiqueta
= Adesivo de CD
= Material Informacional
= Convite
= Material Promocional

= Lapis



148

= Bloco

= Etiquetas adesivas
» fmés de geladeira
= Sacolas

= Marcador de pagina

4.2.2 DESENVOLVIMENTO DAS APLICAGOES

Para desenvolvimento das aplicagdes, considerou-se como principio basico formal o triangulo
equilatero que formaliza todo o grid modular presente nologotipo e nalinguagem grafica definida.
Apartir desta escolha, que objetiva fortalecer aidentidade através de aplicactes diferencladas
que, além de seguir a modulacado da identidade, distingue-se dos materiais comuns, normalmente

retangulares e/ou raramente quadrados.

Partindo deste principio foram fettos estudos formats para uso do triangulo nas pecas graficas,
a exemplo dos estudos retratados na Figura 99, que demonstra algumas variacdes possivels de

serem fettas com a forma triangular:

FIGURA 99 - FORMAS DE USAR O TRIANGULO

Alguns dos estudos formats fettos a partir do modulo triangular.
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Partindo destes estudos foram entdo elaboradas as aplicacbes, procurando diferencid-las do
comum, como a proprio nome diz: mudando. Ressalta-se também que algumas pecas, tais
como papel timbrado e pasta para papel A4, possuem tamanhos padronizados, portanto foram
projetados utilizando o triangulo como elemento da linguagem grafica.

4.2.3 APLICACOES

Abaixo, seguem as aplicaces desenvolvidas. Detalhes técnico-construtivos podem ser obser-
vados no Manual de Identidade Visual.

« Cartaode Visita Institucional (Figura 100) e Cartao de Visita do NUcleo Design Produto (Figura
101).

FIGURA 100 - CARTAQ DE VISITA INSTITUCIONAL

José Anténio Verdi
e verdi@mude.com

AV Lorem

i
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5551 0000 0000
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00RO GraioR 55/ GN

Escalal:2

FIGURA 101 - CARTAQ DE VISITA DO NUCLEO DESIGN DE PRODUTO
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Nelson Ivan Petzold ;
\_ nelsonpetzold@mude.com -/

/ www.mude.com
55510000 0000

\
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X LS

e

Escalal:2
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» Papel Timbrado Institucional e do Nucleo Design de Moda (Figura 102)

FIGURA 102 - PAPEIS TIMBRADOS
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« Assinaturas de E-mail Institucional e do Nicleo Design Digital (Figura 103)

FIGURA 103 - ASSINATURAS DE E-MAIL

Para: ‘nalson.petinld@muda.mm

Ce|

[=-] Assunto: | a

MUDE

Lorem ipsum dolor sit amet,

vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

Atenciosamento,

NOME E SOBRENOME
Curador

nome@mude.com

"/ MUSEU DE DESIGN
55 RIG GRANDE O SUL  www.mude.com | 55 51 0000 000

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vestib
posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu ad
himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellus

Para: ‘ nelson.petzold@muda.com

Ce: |

Assunto: | Inauguragio MUDE
(=] Assunto: |Inaugurag

Lorem ipsum

dolor sit amet,

Atenciosamento,

NOME E SOBRENOME
Diretoria

nome@mude.com

design digital

www.mude.com | 55 51 0000 000

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci luctus et ultrices
posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos

himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellus scelerisque, nisl vitae tincidunt lacinia, nibh arcu
vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

4

Sem escala
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« Pasta para A4 (Figura 104), com espaco para 2 cartoes de visita e/ou marcador de pagina.

FIGURA 104 - PASTA PARA A4

Escalal5

« Capa para arquivo (Figura 105)

FIGURA 105 - CAPA PARA ARQUIVO

Escala 1:4
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= Capa para Livreto (Figura 106)

FIGURA 106 - CAPA PARA LIVRETO

Escalal5

» Envelope Saco (Figura 107)

FIGURA 107 - ENVELOPE SACO

EC

Escala 1.75
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» Envelope Oficio (Figura 08)

FIGURA 108 - ENVELOPE OFICIO

AA AAVA AVA
AVVAVAY AV VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1.5

» Etiquetas Adesivas para Envelope (Figura 109)

FIGURA 109 - ETIQUETAS PARA ENVELOPE

YW YN YO
AN LA
MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:4
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Etiqueta para CD (Figura 110)

ACD
FIGURA 110 - ETIQUETAS PAR

€S0 de degig,

www.mude.com

Escalal?

- Convite (Figura 111)
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Escala 1:2
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« Lapis brancos e amadetrados (Figura 112)

FIGURA 112 - LAPIS
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Sem escala

=

= Bloco (Figura 113

FIGURA 113 - BLOCO

LN

Escala 1:2



« Etiquetas Adesivas Promocionais (Figura 114)

FIGURA 114 - ETIQUETAS ADESIVAS
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- fmés de Geladeira (Figura 115)

FIGURA 115 - IMA DE GELADEIRA
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= Sacola Instituctonal (Figura 116)

FIGURA 116 - SACOLA INSTITUCIONAL

Sem escala

» Marcador de Pagina (Figura 117)

FIGURA 117 - MARCA PAGINA

5,5cm

289D &

~ AL AAVA aTA
VAN 2.4
MUSEU DE DESIGN
0 R GRANDE 50 SL
Lorem ipsum dalor it amet,

arcu vehicia elt, eget tritique arcu quam et tibero,

porttitor et
mainigsum thoncus fermentum, Pellentesque ac lorem velit.

ARERRSOA RO

Marca pagina com 5x5 cm x 4,8cm. Pecas em diferentes Escalas.
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4.3 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Conforme cttado no capitulo 4.3.3.1 Sistema de Identidade Visual:

"0 S|V diferencia o objeto de seus semelhantes de forma imediata e transmite os
conceitos associados a ele. Também organiza, planifica, dd unidade e, com isso,
transmite uma imagem sélida e segura a respeito da instituicdo. O SIV é projetado
de forma a transmitir os valores da empresa, através de seus elementos e de
como eles sdo aplicados, em paralelo a campanhas publicitdrias e estratégias

de marketing”.

Omanual de Identidade portanto, objetiva caracterizar e padronizar esse sistema, demonstrando
como a Identidade deve ser exposta, visando manter a qualidade e as principais caracteristi-
cas planejadas no desenvolvimento da marca, e assim, consolidar a instituicdo no mercado.
Para 0 Museu do Design do RS, que objetiva também fortalecer uma profissao que trabalha
com desenvolvimento de marcas e produtos, € de grande relevancia que sua identidade seja
forte, padronizada e bem aplicada, priorizando os aspectos que sdo fundamentas ao exercicio

profissional do design.

O detalhamento técnico da Identidade e das aplicacdes, cujo desenvolvimento fotdemonstrado
ao longo deste trabalho, encontra-se detalhado no Manual de Identidade Visual, que apresenta

0s seguintes topicos:

1. Caracteristicas Institucionats
1.1. Museu do Design do RS
1.2. Concetto MUDE

2. Elementos da Identidade
2.1. Marca

2.1.1. Cor
2.1.2.P&B
2.1.3. Construcdo
2.1.4. Margem de Seguranca
2.1.5. Reducdo Maxima
2.2. Tipologla
2.2.1. Principal
2.2.2. Apolo
2.3. Cores



2.4.Imagens
3. Aplicacdo dos Elementos
3.1. Marca
3.1.1. Cor
3.1.2. Monocromatica
3.1.3.P&B
3.1.4. Fundo de Imagem
3.2. Tipologla
3.2.1. Textos em Destaque
3.2.2. Texto Corrido
3.3. Assinaturas
3.3.1. Construcao
3.3.2. Variacoes
3.3.3. Cores
3.3.4. Assinatura Conjunta
4. Material Gréfico
4.1. Institucional
4.1.1. Cartdo de Visita
4.1.2. Papel Timbrado
4.1.3. Pasta
4.1.4. Envelope
4.1.5. Adesivo de CD
41.6. Etiquetas
4.2. Informacional
4.2.1.Cartaz
4.3. Promocional
4.3.1. Cartdo de Visita
4.3.2. Papel Timbrado
4.3.3. Pasta
4.3.4. Envelope

4.3.5. Adesivo de CD

159
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4.3.6. Etiquetas

4.4 FINALIZACAO

A Ultima etapa da metodologia definida inicialmente é composta da criacdo de protétipo e
bonecos para uma posterior revisdo e finalmente o fechamento dos arquivos. Esta etapa é pre-
dominantemente operacional, e corresponde, na pratica, ao envio dos materiais para as graficas

e entrega aos clientes. As figuras 118, 119 e 120 tlustram as pecas que foram prototipadas.

FIGURA 118 - PROTIPOS DAS APLICACOES

Prototipos da sacola, do livreto, do arugivo, do convite, do cartdo de visita, do l&ptis e das etiquetas adesivas.
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FIGURA 119 - PROTIPOS DO ARQUIVO E DO LIVRETO

Prototipos do arquivo e do livreto.

FIGURA 120 - CAPADO LIVRETO

Capa do livreto fechada.

Objetivando complementar este material, os materiais graficos criados estao sendo orcados,
assim sera possivel ter uma estimativa do custo deste material, pois uma das maiores dificul-
dades para a concretizagao desta instituicdo é justamente a falta de recursos financeiros. Este

orcamento sera adicionado posteriormente ao trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

Primetramente, pode-se partir das colocacdes de Maria do Carmo Curtis [2010], expostas na
revisao bibliografica, nas quais a autorarelata que o designrealizado no Rio Grande do Sulainda
nao é devidamente reconhecido ou identificado e que a identificacdo do design realizado no
Estado contribut para o fortalecimento de uma cultura de design, visto que primetro € preciso

reconhecer o design riograndense, para depots valoriza-lo.

A pesquisa descrita no item 2.2 mostrou que ha poucas instituicdes nacionais com o objetivo de
preservar, valorizar e expor 0 design nacional, e, como observado no item 1.3, acerca do design
riograndense, percebe-se que a criacdo de uma Instituicdo dedicada ao design no RS é de
grande relevancia para a area, devido ao baixo {ndice de similares em todo o territério nacional

e a importancia e o pionetrismo da producao no estado do RS.

Segundo a pesquisa exploratéria com o grupo focal, as opinides de José Antonio Verdi e Mauro
Martin - apresentadas na justificativa do tema abordado e no item 4.1. - sobre a importancia
de uma wnstituicdo deste porte, bem como da criagcdo de um projeto de identidade visual,
complementadas por Pedn [2009], quando afirma que "a marca é a imagem, positiva ou nao,
gue as pessoas tem a respeito de uma empresa/produto/servico” e que "a Identidade Visual é
um dos veiculos que geram a imagem corporativa” demonstram a importancia da criacdo da

Identidade visual para o fortalecimento do projeto do museu.

Conforme Gomes Filho [2004] o estudo da percepcao visual através das lets da Gestalt possibilita
o entendimento da forma nas suas aplicacdes graficas e, de acordo com Farina [2006] o estudo
das cores na comunicacao permite conhecer a sua potencialidade e aplica-las como fator de
atracdo para identificar as mensagens das campanhas publicitarias. Tanto a forma quanto a
cor sdo caracteristicas importantes na criacdo de uma Identidade Visual, porque sdo elas que
representam visualmente os concettos e mensagens que a marca deve transmitir. Desse modo
como abordado no item 3.4.2. sobre Teoria das Cores, a cor predominante emidentidades visuais
de empresas e instituicdes relacionadas a design é o vermelho claro, cor da forca, da beleza e da
riqueza, é simbolo da vitalidade e tem o poder de tornar o ambiente mats quente e confortavel.
Tals caracteristicas, se analisadas sobre o aspecto dos significados de design expostas no
{tem 1.1, demonstram que as caracteristicas de FORCA, BELEZA, CALOR e CONFORTO da cor
vermelha representam alguns dos valores e conceitos do design, tais como a FUNCIONALIDADE,
a ERGONOMIA, a ESTETICA, e 0 VALOR AGREGADO.

Ainda pode-se perceber, no dia-a-dia, que, por ser uma cor pouco presente no entorno (o céu é
azul, as arvores, verdes, 0 meio urbano é acinzentado, etc) e por ser a cor mais pura, o vermelho
tende a se destacar diante de outras cores, chamando mais atencdo das pessoas, ou seja, uma
marca em vermelho, sob o0 aspecto croméatico, tende a se destacar no meio de outras. Sob esta

6tica o vermelho é uma das cores mais fortes para ser utilizada na Identidade de uma Instituicao
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relacionada a design, entretanto ndo necessariamente é a cor que traduz os valores da instituicao,

mesmo o vermelho tenha também um forte significado na cultura riograndense.

A proposicdo de uma tabela cromatica para a identidade tornou-se um desafio pelo fato de
que as principais instituicdes galchas relacionadas ao design utilizarem o vermelho como
cor principal, o que pode se tornar um fator restritivo, visto que aparentemente é a cor que se
refere ao design. A escolha pelo laranja fot feita com base emuma das principais caracteristicas
relactonadas a cor: a transformacao, o laranja é percebido como uma cor que remete a evolucao,
ametamorfose. Isto, somado ao fato de ser uma cor proxima do vermelho, e portanto, também
possulr como caracteristica algumas das qualidade do vermelho, fotrum fator determinante para

a escolha definitiva pela cor laranja como a cor institucional.

A criacdo de um museu dedicado ao design no RS é uma idealizacao de associacdes como a
Apdesign e 0 Sindesign, entretanto, esta instituicao ainda esta no plano das 1détas e o esforco
jarealizado em prol de sua formalizacdo ainda nao fot suficiente para a sua viabilizacdo. Ainda,
além das burocracias necessarias para a sua concretizacao, € preciso se realizar um forte
trabalho de pesquisa, catalogacdo, selecdo, registro e organizacdo de um acervo, pots como fot
abordado noitem 2.1, um museu é uma "instituicdo permanente que objetiva preservar, difundir

e expor os produtos feitos pelo homem'.

Como exposto anteriormente, este museu pode ser implantado, fisica ou virtual, ou ainda, de
ambas as formas, pois ambas sdo complementares entre st. Independente do modo como o museu
pode vir a se concretizar, primetramente é necessaria a formacdo de uma rede de colaboradores
e patrocinadores que trabalhem na sua organizacao. Se fisico, o museu demanda mutto mais
que se virtual, pots a exposicao online € mais simples de se realizar, dado o baixo custo de
implantacao e manutencdo, enquanto que a exposicdo presencial precisa de um espaco fisico

€ recursos materiais.

Odesafio e talvez amaior contribuicdo deste trabalho estajustamente no fato deste museu ainda
estar em fase preliminar, pois ndo existem informacdes suficientes nas quais o projeto possa se
basear. Assim, reunir personalidades da drea e levantar suas idétas fot o ponto de partida para
a criacao de um concetto do museu, e consequentemente da marca. A metodologia definida a
partir das varias referéncias pesquisadas considerou a pesquisa com o grupo focal como parte

integrante, criando uma etapa fundamental do processo de desenvolvimento do projeto.

A pesquisa bibliografica, um dos primeiros passos de desenvolvimento deste trabalho propor-
clonou a compreensao de um panorama acerca da evolugao histérica do design, identificando
os fatoresrelevantes e determinantes da profissdo no Brasil e posicionando o design gaicho no
cenariolocal. Assim, pode-se observar e fortalecer aimportancia de uma instituicdo como esta
no Estado. Tal afirmacao também fot concluida com base nos resultados obtidos na pesquisa
exploratorio, que demonstrou a opinido favoravel dos profissionais e estudantes acerca da

criacdo do museul.
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Ainda em se tratando da pesquisa exploratoria, a criacdo de ‘nuvens de palavras’ colaborou na
constatacao de uma linha comum de pensamento entre todos os participantes, demonstrando
visualmente as opinides dos mesmos. Os resultados obtidos na pesquisa, quando comparados
com os estudos de similares, revelaram consenso na idéla que as pessoas tem para o museu com
as instituicdes existentes, principalmente internacionatis. Simbolos tipograficos e figurativos,
tipografia moderna sem serifa e cores como preto e vermelho, preferéncia nas respostas da
pesquisa exploratoria, sao tendéncias comuns a varios museus internacionats. Outro aspecto
comum é o uso de siglas nas assinaturas dos museus. Mas € importante ressaltar que muitas
vezes as siglas podem confundir as pessoas, pois o seu significado pode nao ficar claro o

suficiente.

Este longo e complexo processo de naming demonstrou a importancia desta etapa para a
consolidacdo de uma empresa ou instituicdo, pois antes mesmo da marca, 0 nome é o primeiro
aspecto que identidade qualquer tipo de entidade / corporacéo. E a partir dele que surge o
desenvolvimento da Identidade e de toda a comunicacdo institucional. Este aspecto fot de
grande relevancia para o desenvolvimento da marca, pois todos os conceitos subjacentes do

nome MUDE precisavam ser expostos e valorizados na identidade do museu.

Mudar, transformar, sao caracteristicas fortemente atreladas ao design, principalmente se levado
em consideracao que a atividade é interpretada como uma importante ferramenta para melhoria
da qualidade de vida, portanto € importante que esta caracteristica seja exposta visualmente
na marca do museu. Todos 0s estudos fettos objetivavam criar uma dentidade diferenciada,
que fugtsse do senso comum, e a alternativa gerada por modulos, além de permitir uma grande
variedade de configuracdes, possibilitou uma proposta bastante diferente dos logotipos de

instituicdes com objetivos semelhantes.

As cores complementares, beringela, e cinzas quentes foram escolhidas para fortalecer o carater
tluminado, energizado e forte do laranja. Os tons quentes tendem a transmitir sensagdes mais
vibrantes e mais marcantes, portanto, encaixam-se perfeitamente com as caracteristicas do

museu.

Adefinicdo dos nlcleos e a criacdo das assinaturas para cada um, que culminaram na escolha de
uma ampla gama cromatica de apolo, fortalecerem ainda mais o carater mutante da identidade,

possibilitando a ampliacao das alternativas de uso da marca.

Um dos principais ittens agregadores de valor em toda a linguagem grafica definida € a questao
da insercdo de imagens 1dentificadoras do design galcho e do proprio Estado, pots sdo estas
imagens que demonstraram visualmente o conteddo tematico do museu. Sao elas que vao

articular a interacdo do publico com os trabalhos de design fettos no RS.

Estas definicBes de padrbes graficos se tornaram ao longo do trabalho um dos principais aspectos

do projeto, visto que nem todo o material proposto inicialmente pode ser desenvolvido. Conforme
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explicitado no capitulo 6.3.4.1 Definicdo do Conjunto de Aplicacdes, o fato de o museu ainda ndo
ser uma entidade concretizada tornou o processo mais dificil a medida que nao existe nenhum

tipo de informacdo que possa ser utilizada como base para desenvolvimento do matertal grafico.

Apesar de, por exemplo, ter ocorrido recentemente o 3° Salao Apdesign, onde foram expostos
0s projetos vencedores do Prémio Bornancint 2010, este material ndo é disponibilizado para
exposicao além da instituicdo que realizou o evento. As assoclactes e entidades referentes a
design no Estado sao independentes, e portanto, as informacdes podem até existir, masnao sdo
organizadas nem catalogadas, tornando extremamente complexo o processo de reunir fotos,
textos, etc para exposicao no material grafico. Como este trabalho ndo faz parte da proposta
deste projeto, foram feitas adaptacdes para possibilitar a criagao do maior nimero possivel de

pecas, porém, estas possuem um carater mais institucional.

A finalizacdo do material e a criagao dos protétipos e bonecos complementa o processo, ao
possibilitar a visualizacdo das pecas e validar a proposta. Por fim, o detalhamento da marca e
das aplicacdes e a reunido de todo o material no Manual de Identidade Visual faz o fechamento
detodootrabalho, reunindo as informacdes e organizando-as em um Unico material. Este manual
padroniza a comunicacao visual do museu, objetivando esclarecer as principais caracteristicas

da 1dentidade visual do museu.

Os orcamentos, que estdo sendo realizados, servirdo para viabilizar a busca de fomento para
materializacao da proposta, como um primetro passo rumao a concretizagao do Museu do Design

do Rio Grande do Sul - sua primetra imagem.

Conclut-se que a partir dadentidade e da linguagem desenvolvida, € possivel dar continuidade
ao desenvolvimento de aplicacfes para a instituicdo, tais como o site, cartazes e folders
institucionats, além de inUmeros outros ttens promocionais que podem ser comercializados pelo
museu e que estejam relacionados ao design, como por exemplo camisetas, sacolas ecoldgicas
e material de escritério (calendarios, canetas, réguas, etc) A proposta desenvolvida permite a
criagcao de muitas variagdes a partir do médulo triangular, o que enriguece toda a identidade

visual do Museu do Design do Rio Grande do Sul.

Por fim, esta instituicao contribut para a consolidacdo da atividade na sociedade riograndense,
criando uma dentidade para o design feito no Estado, e portanto, a criacdo da identidade
visual deste museu é um desafio a medida que deve caracterizar uma instituicdo que objetiva

identificar uma profissdo.
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ANEXOS

I. NOME - LISTA DE ALTERNATIVAS

MUSEU

= MUD (Museu do Design)

» MUDE (Museu do Design)

= MUDDE (Museu do Design)

= MUDES (Museu do Design)

= MUDESUL (Museu do Design do Sul)
= MUSUL (Museu do Design do Sul)
= MD (Museu de Design)

= MDD (Museu de Design)

= MDS (Museu do Design do Sul)

= MDES (Museu do Design do Sul)

= MDSUL (Museu do Design do Sul)
* MDRS (Museu do Design do RS)

= MUSIGN (Museu do Design)

= MUDEIGN (Museu do Design)

= MUDESI (Museu do Design)

= MUSDE (Museu do Design)

= MUSEDE (Museu do Design)

= MUSED (Museu do Design)

» MUSEL

» MUSEO

= MUSEUM

= MUZE

= MUZEQO

= MUZDE (Museu do Design)

= MUCA (Museu + Casa)

» MUCADE (Museu + Casa + Design)

= MUDECA (Museu + Design + Casa)
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* MDCA (Museu + Design + Casa)
= MUPRO (Museu + Projeto)

* MUSEXPO (Museu + Exposicao)
= MUCO (Museu + Concetto)

= MULOR (Museu + Valor)

= MUVA (Museu + Valor

* MUCOR (Museu + Cor)

= MUPRESE (Museu + Preservar)
= MIDEA (Museu + Idéia)

= MUDEA (Museu + Idéia)

DESIGN

* DEM (Design + Museu)

= DEMU (Design + Museu)

= DESIM (Design + Museu)

» DESMU (Design + Museu)

= DESIMU (Design + Museu)

= DEMUSEU (Design + Museu)
= DESUL (Design + Sul)

= DESISUL (Design + Sul)

= DESUD (Design + Sul)

» DESIGNRS (Design RS)

= DESIGNOSUL (Design no Sul)
= DEXPO (Design + Exposicao)
» DECOR (Design + Cor)

» DESPROJETO (Design + Projeto)
» DESPRO (Design + Projeto)

= DEES (Design + Espaco)

» DEZIGN

» DEZIN

= DEZI



» DIZAIN

= DES

= DECA (Design + Casa)
» DECASA (Design + Casa)
= DEKA (Design + Casa)
= DED

= DESIGNO

» DESIGNARE

= DEZINARE

= DEZARE

= DESIGNIZE

= DESIZE

» DESIGNARIUM

INSTITUTO

= IDESIGN (Instituto de Design)

= INDESIGN (Instituto de Design)

= INDE (Instituto de Design)

= INSDE (Instituto de Design)

= INSDES (Instituto de Design do Sul)
= ID (Instituto de Design)

= IDE (Instituto de Design)

= IDERS (Instituto de Design RS)

= IDRS (Instituto de Design RS)

= IDSUL (Instituto de Design do Sul)

= IDESUL (Instituto de Design do Sul)
= INDESUL (Instituto de Design do Sul)
= INDES (Instituto de Design do Sul)

= IMD (Instituto + Museu + Design)

= IMDE (Instituto + Museu + Design)

= INMUDE (Instituto + Museu + Design)
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= IMSUL (Instituto + Museu + Sul)

» INSMUDE (Instituto + Museu + Design)
» INDEMU (Instituto + Design + Museu)

= IDENPRO (Instituto + Design + Projeto)
= IPRO (Instituto + Projeto)

= [IPRESE (Instituto + Preservar)

= INEXPO (Instituto + Exposicao)

= INXPO (Instituto + Exposicao)

= INVALOR (Instituo + Valor)

» IDEZAIN

= IDEZA

= [DEZIN

= [/DE

= [ZED

= IDEZ

= IDEZA

OUTROS

= PROSEU (Projeto + Museu)

* PROMU (Projeto + Museu)

» PROMUDE (Projeto + Museu + Design)
= SEUPRO ( Museu + Projeto)

» PRODE (Projeto + Design)

= PRODES (Projeto + Design)

= PRODESIGN (Projeto + Design)
= PROJEDE (Projeto + Design)

» PROJECTO

= PROJETARE

= PROJECTIZE

= PROJIS

» PROJIN

» PROJADE
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= ANTIPRO

= EXPOSUL (Exposicao + Sul)

= EXPOMUSEU (Exposicao + Museu)
= EXPOD (Exposigao + Design)

= EXPODE (Exposicao + Design)

= EXPODESIGN (Exposicao + Design)
= EXPOCOR (Exposicao + Cor)

» CONCEITODE (Concetto + Design)
» CONCEITOSUL (Conceitto + Sul)

= CONSUL (Concetto + Sul)

» DECONCEPT (Design + Conceito)
= CONCEITIZE

= VASEU (Valor + Museu)

= VAMU (Valor + Museu)

= VAMUDE (Valor + Museu + Design)
» VALORIZE

= VALORIUM

= INOVASUL (Inovacao + Sul)

» INOVADE (Inovacao + Design)

= INOVAMU (Inovacao + Museu)

= SULINOVA (Sul + Inovacdo)

= SULIDEA (Sul + Idé1a)

= IDEASUL (Idéta + Sul)

= IDEA

= IDEO

» CORSUL (Cor + Sul)

= CORDE (Cor + Design)

= CORDESIGN (Cor + Design)

= CORMU (Cor + Museu)

» PRESEDE (Preservar + Design)

= PRESDE (Preservar + Design)

= PRESE (Preservar + Design)



= PRESEMU (Preservar + Museu)
= CADE (Casa do Design)

= MUCADE (Museu + Casa + Design)
» CAMUDE (Casa + Museu + Design)
= DECASA (Design + Casa)

= CASIGN (Casa + Design)

= CASDE (Casa + Design)

» CASA MUSEU

= CENDE (Centro de Design)

= CEDE (Centro de Design)

= STUDIODE (Studio Design)

= DESTUDIO (Design Studio)

= STUDIODESUL (Studio Design Sul)
= STUDIOSUL (Studio + Sul)

» TRISUL (Tri+ Sul)

= TRIDE (Tri + Design)

= TRIDES (Tr1 + Design)

= TRIDESIGN (Trt + Design)

= DESTRI (Design + Tr)

= TRIMU (Tri + Museu)

= MUTRI (Museu + Tri)

= BAH DESIGN

= BAHDE

= INSTITUTO BAH

= AMBIDE (Ambiente + Design)
= AMDE (Ambtente + Design)

= ANDE

= ASULDE

= ASDE

= ESDE (Espaco do Design)

= FOLIODE

= MUFOLIO
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= CORE

= LEIAUTE
= CASE

= CASEPRO

= SUL DESIGN
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Dezembro 2010



Este manual objetiva caracterizar e padronizar a L. Caracteristicas Institucionais

Identidade de Marca do Museu de Design do RS, 1. Museu de Design do RS

visando fortalecer aimagem do MUDE como centro 2. Loncetto MUDE

de referéncia em design no Brasil. II. Elementos da Identidade
1. Marca
2. Tipologia
3. Cores
4.Imagens

I11. Aplicacdo dos Elementos
1. Marca
2. Tipologia
3. Assinaturas

IV. Material Gréafico
1. Intitucional
2. Informacional

3. Promocional



I. CARACTERISTICAS DA INSTITUICAO

1. Museu de Design do Rio Grande do Sul

2. Conceito MUDE



I. CARACTERISTICAS DA INSTITUIGAO
1. MUSEU DE DESIGN DO RS

miss&o Fortalecer e valorizar o design como disciplina fundamental para
a transformacgdo da sociedade.

visdo Ser um centro de referéncia na preservagao, discussdo, exposicdo
e, principalmente, valorizacdo do design no RS e sua posi¢do em
relacdo ao design internacional.



I. CARACTERISTICAS DA INSTITUIGAO
2. CONCEITO DO MUSEU

DESIGN IR
GAUCHO

TRANSFORMACAO

"Centro de referéncia na valorizagdo, exposicdo e reflexdo do design HerEREnes 0 AE B 9E

Gaticho, tanto em dmbito local quanto global.” VALORIZACA e B 5 A EA
354
rE

RECONHECIMENTO



II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. Marca
1. Cor
2.P&B
3. Construcdo
4. Margem de Seguranca
5. Reducao Méaxima

2. Tipologia
1. Principal
2. Apoio

3. Cores

4.Imagens

11



II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.1.COR

A Identidade Visual principal do Museu de Design
do Rio Grande do Sul é composta pelo logotipo
MUDE, formalizado através de um alfabeto per-
sonalizado, composto por um maédulo triangular,
com o descritivo Museu de Design do Rio Grande
do Sul logo abaixo.

A Identidade preferencial , que transmite os prin-
cipais valores da instituicdo, € amarca emlaranja,
enquanto que a Identidade Secundéria possuium
carater mais institucional, e deve ser utilizada em

situagdes formais.

AA AAVA NVA
AY VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Identidade Preferencial

AA AAVA AA
AY VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Identidade Secundaria

13



II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.2. P&B

Quando nao for possivel o uso da cor, deve-se apli-
car aldentidade em tons de cinza ou em P&B. Pre-

ferencialmente.

AA AAVA NVA
AY VAVAY AN VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA
AY VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.3. CONSTRUCAO

8x

1 | Médulo tridngular

A modulacgédo do logotipo parte de um triangulo
equilatero, de 8x de largura, conforme passo
1. Os cantos deste triangulo sao arredonda-
dos, obedecendo a proporcao da forma, como
demonstra o passo 2. 0 grid é formado a partir
da repeticao espelhada destes médulos, com
um especamento de 0,5x entre cada modulo,
de acordo com as figursa correspondentes aos
passos 3 e 4.

8%

05x3" 10 0O

2| Canto Arredondado

v

05x3_

3 | Margem de Espacamento

4| Grid Modular
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I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1.MARCA
1.3. CONSTRUCAOQ

A

AA A VA TAVA
AV VA VAV AV VA

A partir do grid, s&o formadas as letras que com-
p&em a sigla MUDE. No passo 5, seguindo a modu-
lacdo, o espacamento entre letras é desigual. O
ajuste 6ptico é necessario para manter a harmo-

nia do logotipo, conforme passos 6 e 7.

OBS: todas as medidas sdo referentes ao primeiro tri-
angulo equilédtero inserido em um quadrado de 8x de
largura.

5| Modulacao das letras

9 mbdulos

AA AAVA A
AVVAVAV AV VA

I
6 | Modulacédo do Logotipo

J
\
[
[
deslocamento 6ptico. |
[

deslocamento 6ptico

v

AA AAVA NA
\V VA VAV AV VA

7 | Logotipo
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I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.3. CONSTRUCAO

O descritivo € escrito na fonte Aller Regular e deve
serdalargura dologotipo e possuir um afastamen-
to correspondente a meio médulo. O espacamento

entre-linhas equivale a 2x.

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Aller Regular 18,5pt e 14pt

8,5 mddulos

4x 0ou 0,5m

AA AAVA NVA

AVAVA AVAVAY,
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I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.4. MARGEM DE SEGURANCA

Amargem de seguranca, que resguarda um espaco
onde ndo deve haver interferéncia na marca, deve

ser correspondente a 1 madulo.

AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA

AVAVAY

AVAVAY,
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I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1.MARCA
1.5. REDUCAO MAXIMA

Para preservar a integridade formal do logotipo, e
a legibilidade do descritivo, considera-se ideal o
tamanho minimo correspondente a 10mm, poden-
do se reduzir amarca a até 8mm de altura quando

utilizada em fundo branco.

Quando utilizado separado, o logotipo pode ser

reduzido a um tamanho méximo de 4mm de altura.

10mm}

8mm}

AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
_ _ DQRIO GRANDE DO SUL

A
AVVAVAY AY VA

MUSEU DE DESIGN
_ _ DORIO GRANDE DO SUL

25



II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

2. TIPOLOGIA
2.1. PRINCIPAL

Aller Regular 12pt

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890
A tipologia principal da Identidade MUDE é a mes-

ma utilizada no descritivo, a Aller, cuja familia é

composta de 6 tipos diferentes.

Deve ser utilizada nos textos principats, titulos, e

mensagens em destaque.

Aa BbCC123

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Light Regular 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Light Italic 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Regular 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Regular Italic 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Bold 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Bolda Italic 14pt
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II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

2. TIPOLOGIA
2.1. APOIO

Atipologia de apoio daIdentidade MUDE é a Scene,

cuja familia € composta de 6 tipos diferentes.

Deve ser utilizada nos textos corridos do material

institucional.

AaBbCc123

Scene

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Alt Regular 12pt

1234567890

MUDE

Scene Alt Light 24pt

MUDE

Scene Alt Regular 24pt

MUDE

Scene Alt Medium 24pt

MUDE

Scene Alt Bold 24pt

MUDE

Scene Alt Black 24pt

MUDE

Scene Alt Ultra Black 24pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed
inlibero eget magna feugiat scelerisque eu eget odio. “Sus-
pendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices vitae, lacinia
vel sem. Nullam consequat neque eget lectus consectetur
rhoncus”. Vestibulum convallis vulputate volutpat.

Scene Alt Light 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Sed in libero eget magna feugiat scelerisque eu eget
odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices
vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat neque eget
lectus consectetur rhoncus”. Vestibulum convallis vul-
putate volutpat.

Scene Alt Regular 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Sed in libero eget magna feugiat scelerisque eu eget
odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices
vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat neque eget
lectus consectetur rhoncus”. Vestibulum convallis vul-
putate volutpat.

Scene Alt Medium 10pt
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II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
3. CORES

Pela suarelacao comatransformacao, com a ener-
giaeavitalidade, coma comunicacao e a liberdade
e, principalmente, por "refletir entusiasmo com
vivacidade impulsiva e natural’, o laranja € a cor
principal da Identidade Visual MUDE. A tonalidade
pastel de marrom arroxeado, devido ao seu carater
levemente mais quente que o cinza, complementa
e fortalece a vitalidade do laranja, enquanto que
o tom de beterrada confere elegéncia e seriedade

amarca.

31



I1. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
3. CORES

Cores Primarias

LARANIJA

Pantone 166 C
#FOBEOF

e CO
e M85

Y 100
e KO

e R 240
e G110
e B15

FENDI

Pantone 409 C
#918782

e C15
e M 25

Y 20
e K 45

e R145
e G135
e B130

Cores Secundarios

BETERRABA

Pantone 5185 C
#412323

e C100

e M35
Y 85

o K 30

e R65
e G35
e B35

FENDI CLARO

Pantone 406 C
#C8BEB9

e CO

e M5
Y 10

o K 20

e R 200
e G190
e B185
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II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
4. IMAGENS

As imagens MUDE transmitem um dos principais
valores do Museu de Design do RS: valorizar os
projetos feitos pelos profissionais do Estado. Sao
imagens (desenhos, fotos, perspectivas) de pro-
jetos de todas as areas do design feitos no Rio
Grande do Sul.

Também sdo imagens que mostram o Estado e a
cidade de Porto Alegre, valorizando a cultura, as
pessoas, a natureza e as principais caracteristicas

do espaco onde o0 Museu se localiza.

35



II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
4. IMAGENS

Uma das formas de utilizar as imagens dos proje-
tos é a aplicacao acompanhada de uma tarja que

segue a modulagdo, com a legenda.

Esta tarja deve ser sempre em branco, com texto
em laranja ou fendi, exceto se o fundo da imagem
for muito claro, caso em que se deve utilizar a tarja
em laranja ou beterrada, com o texto sempre em

branco.
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II. ELEMENT OS DA IDENTIDADE

VAVAVAVAVAVAVAV,
AVAVAVAVAVAVAVA
VAVA & AVAVAV,
AVAVAVAva._ 7AVA
VAVAVAY | _(TLVAV,
AV AVAVTAVAVAY

VAVAVAVAVAVAVAVA
/74 VAVAVAVAVAVA
ﬁﬁi‘f ' hﬂVAvA Av
‘?{AWWAVAVAVAVA‘
Vﬁ lA




I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. Marca
1. Cor
2. Monocromatica
3.P&B
4. Fundo de Imagem

2. Tipologia
1. Textos em Destaque
2. Texto Corrido

3. Assinaturas
1. Construcao
2. Variacdes
3. Cores
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

Este cartaz conceitual apresenta todos os elemen-
tos que compde a linguagem da Identidade Visual

do Museu de Design do Rio Grande do Sul.

AVAVAVA
AVAVAVAVAY
RV N4

Vaveo.
AV

AA AAVA AVA
AV VAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

Porto Alegre e Brasil

43



I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.1.COR
AA AAVA NVA
AV VA VAV AV VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
Quand(? utilizadas as cores principais qa Identi- MUSEU DE DESIGN
dade Visual MUDE, a marca deve ser aplicada em DO RIO GRANDE DO SUL

fundo branco, beterraba ou fendi claro.

AA AAVA AVA
AVVAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AVVAVAY &Y YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AV VAVAVY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA ,
1.2. MONOCROMATICA

Nas aplicacdes monocromaticas, a identidade

deve ser inserida em positivo ou negativo.

AA AAVA VA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA
AVVAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AVVAVAY &Y VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVVA
AV VAVAVY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA ,
1.2. MONOCROMATICA

As cores de apolo, apresentadas na Assinaturas
dos Nucleos do Museu, podem também ser utili-
zadas como fundos preferenciais da Identidade
MUDE. Nestes casos, a marca deve ser sempre

aplicada em negativo.

AA AAVA AVA AA AAVA NVA
AV VAVAV AV VA AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA IVWIYN Y/
AV VAVAY AV VA AV VAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

IVWYN/ Y\
AVVAVAY &Y YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

49



III. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.3. P&B

Quando ndo for possivel usar cor, a identidade
MUDE deve ser aplicada em tons de cinza ou P&B,

positivo ou negativo.

AA AAVA VA
AV VAVAV AV VA

AA AAVA VA
AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

ATy

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AVVAVAY A YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

o vAviviviviy

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.4. FUNDO DE IMAGEM

A 1dentidade MUDE, quando aplicada sobre uma
imagem, deve sempre estar localizada em uma
das extremidades, onde ndo haja nenhum elemen-
to importante dno fundo que possa interferir na

interpretacdo da marca e da figura.

Deve ser aplicada em positivo ou negativo, de acor-
do com o contraste, privilegiando a legibilidade

da marca.

"AA AAVA AVA

AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

2. TIPOLOGIA
2.1. TEXTOS EM DESTAQUE

Nos textos dos materiais graficos MUDE, a tipo-
grafia deve seguir as especificagdes ao lado para

garantir a fidelidade as caracteristicas da marca.

Titulo de Capitulo

Subtitulo de Capitulo

Frase em Destaque

Citacdo

Legenda

1. MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Scene Alt Medium | 10pt | caixa-alta | laranja

1.1. IDENTIDADE VISUAL

Scene Alt Regular | 10pt | caixa-alta | fendt

Prémio Bornancini 2010

Scene Alt Medium | 10pt | beterraba

"Lorem ipsum dolor inset."

Aller Light Italic | 14pt | laranja

Projeto de Norberto Bozzetti.

Scene Alt Light | 7pt | 80% de fendt
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

2. TIPOLOGIA
2.2. TEXTO CORRIDO

Nos textos dos materiais graficos MUDE, a tipo-
grafia deve seguir as especificagdes ao lado para

garantir a fidelidade as caracteristicas da marca.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing

elit. Sed inlibero eget magna feugiat scelerisque eu

Scene Alt Regular 10pt «..eget odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget

entrelinhas 18pt

ultrices vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat

neque eget lectus consectetur rhoncus”. Vestibu-

. lum.convallis vulputate volutpat.

Spt

A

rit dendandam veles nobitium hicietus seque non
porro endi rat volecte ventore rempos cullaborio.
Erum si doluptatem ut atatemp orehenderum re,
qui ut qui reperum faccae nonsedi catiberit ea

quiam harunt et et aut.
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.1. CONSTRUCAO

As assinaturas sao configuradas seguindo as mes-
mas propor¢des definidas para a Identidade. O
descritivo deve ter um distancia de meio médulo
do logotipo, e o texto deve ter meio médulo de
espagamento do descritivo. O alinhamento é pela

ponta inferior da letra E do logotipo.

AA AAVA VA
O,Sm;AvavAvAvVA

— e i — — — — — — — — —

design grafico

AA AAVA VA

— e — — — —_

design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo

design de superficie
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY AN VA

design grafico

AA AAVA VA
AV VAVAY A VA

design grafico
identidade visual
design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo
design de superficie

AVAVAY, AVAV/

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de moda

AA AAVA VA
AV VAVAY AN VA

design de moda
acessorios
calcados
jbias
vestuario

AVAVAY AVAV/
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY &Y VA

design digital

AA AAVA A
AV VAVAY A VA
design digital
design de interface
design instrucional

AVAVAVA AVAV,

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de produto

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de produto
eletroeletrénicos
iluminacao
maquinas, equipamentos e veiculos
mobiliario
mobilidrio urbano
utensilios e utilidades domésticas

AVAVAY,

AVAY/
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY A VA

ensino de design

AA AAVA VA

AV VAVAVY A VA
ensino de design
graduacao
especializacao
mestrado
doutorado
AVAVAY, AVAVAVA

AA AAVA VA
AV VAVAY AN VA

design ambiental

AA AAVA VA
AV VAVAV &Y VA

design ambiental
design de interiores

______________________

AVA

AVAVAVA -



I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.3. CORES

VERMELHO

Pantone 186 C

#(80023

e CO
e M100
Y 75
oK 5

e R 220
e GO
e B35

A A A A A

ROXO

Pantone 254 C
#7D1478

e C50
e M 100
YO
o KO

e R125
e G20
e B120

AZUL

Pantone 3005 C
#006EFF

e C100
e M30
YO
e KO

e RO
e G110
e B 255

TURQUESA

Pantone 3275 C
#00A591

e C95

e MO
Y 60

e KO

e RO
e G165
e B 145

VERDE

Pantone 368 C
#2DFFOO

e C60

e MO
Y 100

e KO

e R45
e G255
e BO

AMARELO

Pantone 130 C
#FFAAQO

e CO

e M30
Y 100

e KO

e R 255
e G170
e B 80
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS

w
w
®)
O
)
m
w

(@]
=)

Pantone

Pantone 5185 C
Pantone 5185 U

Pantone 409 C
Pantone 409 U

Pantone 406 C
Pantone 406 U

Pantone 166 C
Pantone 166 U

Pantone 186 C
Pantone 186 U

Pantone 254 C
Pantone 254 U

Pantone 3005 C
Pantone 3005 U

Pantone 3275 C
Pantone 3275 U

Pantone 368 C
Pantone 368 U

Pantone 130 C
Pantone 130 U

Papel

¢ C100 eM95
e(Cl5 eM25
e CO o M5

e CO o M85
e CO eM100
e C50 eMI100
¢(C100 eM30
eCO95 MO
eC60 MO

e CO e M30

CMYK

Y85

Y20

Y10

Y100

Y75

YO

YO

Y60

Y100

Y100

e K30

® K45

e K20

o K5

o KO

o KO

o KO

o KO

o KO

Monitor
RGB

eR65 oG35 B35
#412323

eR145 (G135 eB130
#918782

eR200 G190 eB185
#CB8BEB9

eR240 G110 eBl15
#FOGEOF

eR220 oGO B35
#C80023

eR125 G20 eB120
#7D1478

o RO ¢G110 eB255
#006EFF

e RO e(G165 eB145
#00A591

eR45 (G255 B0
#2DFF0O

eR255 (G170 eBO
#FFAAOO

Adesivo Vinilico

*adesivo indisponivel

*adesivo indisponivel

*adesivo indisponivel

Imprimax Max-Lux Laranja
Ouro

Imprimax Color-Max Vermelho
Radiante

3M BR7300-58 Violeta Escuro

Imprimax Super-Speed Azul
Céu

3M BR7300-407 Verde Piscina

Imprimax Color-Max Verde
Abacate

Imprimax Gold Max Amarelo
Ouro

Outros

Tinta Predial

Suvinil R094

Suvinil E165

Suvinil B165

SuvinilR125

Suvinil P113

Suvinil P099

Suvinil EO79

Suvinil EO63

Suvinil P043

Suvinil R137

Tinta Automotiva

Volkswagen Vermelho Perolado 91 (Lazzu-
ril ou similar)

Volkswagen Bege Urbano met 95 (Lazzuril
ou similar)

Volkswagen Bege Flash met 87 (Lazzuril
ou similar)

Mercedes-Benz Laranja 2400-72 (Lazzuril
ou similar)

Ford Vermelho Performance 93 (Lazzuril
ou similar)

*tinta automotiva indisponivel

Mecedes-Benz Azul 5497-97 (Lazzuril ou
similar)

Mercedes-Benz Verde 6168-94 (Lazzuril
ou similar)

GM Super Verde 73 (Lazzuril ou similar)

Scania Cores Lisas Amarelo Scania 90
(Lazzuril ou similar)
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1. Institucional
1. Cartdo de Visita
2. Papel Timbrado
3. Assinatura de E-mail

IV. MATERIAL GRAFICO 4 Pasta para Ad

5. Capa para Arquivo

6. Capa para Livreto

7. Envelope Saco

8. Envelope Oficio

9. Etiqueta para Envelope
10. Etiqueta para CD

2. Informacional
1. Convite

3. Promocional
1. Lapis
2. Bloco
3. Etiquetas Adesivas
4.Imas de Geladeira
5. Sacola Institucional

6. Marca Pagina
71



IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAO DE VISITA

Cartao de Visita Institucional

Cartdo de visita insticucional, com formato dife-

renciado, seguindo a modulacao triangular.

José Anténig Verdi
ze.verdi@mude.com

AV Lorem
' B Lipsum |
\

Ipsum 0gg
000
Porto Alegre I RS

\\ WWW-mude,COm

/// A4 A AWV \\
A% YS A v
MUsgy Y AY VA

EU DE
DO Rio GRANDII:?ES,SGUT

Escala 1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAO DE VISITA

Cartdo de Visita Institucional

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?3
Impressdo: Off-set 4x3 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 5,7x5cm

Tamanho Aberto: 11,7x5,2cm

Com verniz localizado e duas dobras

5,2cm

verniz localizado
naletraM

5,7cm

5cm

AV
AVA

Cartdo de Visita Fechado.

Escala 1:1
11,7cm
I~
José Antonio Verdi /’/ \‘\ Av Lorem Ipsum 000 | 000
ze.verdi@mude.com K . B. Lipsum | Porto Alegre | RS
/ \
55 51 0000 0000 // \\ www.mude.com
/ \

AA AAVA VA \
AVVAVAY A VA '

MUSEU DE DESIGN \
DO RIO GRANDE DO SUL \

Cartdo de Visita Aberto.

Escala 1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAOQ DE VISITA

Cartao de Visita dos Nucleos

Exemplo de cartdo do Nucleo de Design de Produ-
to, utilizando as cores definidas na assinatura do
nacleo, bem como uma imagem ilustrativa de um

projeto da éarea.

Dara ser e € Nelson pet,
sa etzold p
ada por destros g 2: [/:rua a
NNotos

v Lorem Ipsum 000 | 000

Nelson Ivan petzold B Lipaum | Porto Alegre | RS

/
nelson.petzold@mudelcom ,
' ‘. www.mude.com
55 51 0000 0000 K .

/ AAVA AVA h
/. SN SN \

i duto
, design de produ

/
’

Escala1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAOQ DE VISITA

Cartdo de Visita dos Nucleos

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?3
Impressao: Off-set 4x3 selecao de cores
Tamanho Fechado: 5,7x5cm

Tamanho Aberto: 11,7x5,2cm

Com verniz localizado e duas dobras

5cm

verniz localizado
na imagen

Cartdo de Visita Fechado.

Escala1:1

5,2cm

Nelson Ivan Petzold / N Av Lorem Ipsum 000 | 000
nelson.petzold@mude.com \,  B.Lipsum|Porto Alegre | RS

555100000000 . www.mude.com

/' AA AAVA AVA \
AVVAVAY oY YA .

design de produto

Lo ) L oot
CTdltdu dT vioita AUET TU.

Escala 1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.2. PAPEL TIMBRADO

P . .
apel Timbrado Institucional e exemplo de papel

tim y
- -brado do Nucleo de Design de Moda, com mo
dificacdo apenas na marca. | _

va AT

P A
MUSEU DE DESIGN
BIVR6 Grato 00 sUL

Lovem ipsurn dolor it amet.

it cleifend. Vestibulum arte ipsum
lass

o

p e conubia nosta,per nceptos himenaeos. 007 vistiaue
<o enim semper olutpat auis g2t MaE"S emelus scelerisaun, Ak BNe SrTOUTEl2CH: fibh
e vehicul i, gt stique arc quam ¢ 1EEE>

torquent per conubia nost P pegkst e 2€0s.
N s parturient
ot nascetun s s Qusque e 1P et sodales d,uricies st amet dam

{d mattis elt. Fusce massa elt, TTREC
s nec, ulrices nec maurs: wiputate.

<o pharetz, quam evaccumsan acii e Lagitis augue. sedtempus i bero Vel eSS
. b

i
; alesuada, Nullam mauris i 500315 bibendum lobortis.
ponttitretrct Nunc ekt . faucus &4 um postere, i it Agnean eget

entesque ac lorem velit

feugi dapbus, Nullam commodo venenatis tempor.
atenciosamente.

Loen #psm Dolx

PotoAlege.RS

ﬁ\»‘be ot

e

it 5 .
e

e
s

o
enoan et

o
e it
o gt e

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.2. PAPEL TIMBRADO

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: A4 (21x29,7cm)

21lcm
|
2] \ \
margem ! [
de 2cm : :
B e T e e Y S JEN S AA AAVA NA
| AVVAVAVAY VA |
| MUSEU DE DESIGN,
AN A e —— - QOR.LO_GRAN[ZED_OS.UL(
espacamento ! ‘
minimo de 2cm : :
~|7 7 7 “loremipsumdolorsitamet, T~ T T T T T T T T T T T T T 1

texto em fonte Scene 10pt ,__|
com espaco entre-linhas de 18pt
e entre-paragrafos de 8pt.

espacamento
minimo de 2cm

Escala 1:2

| |
| |
‘Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vestibulum ante ipsum |
[primis in faucibus orci luctus et ultrices posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class |

laptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Donec tristique |
)

|
jarcu vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

|
IClass aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos.
|

|
|montes, nascetur ridiculus mus. Quisque ante turpis, cursus a sodales id, ultricies sit amet diam. Nam

sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellus scelerisque, nisl vitae tincidunt lacinia, nibh

Vestibulum et est a nibh hendrerit auctor. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

lid mattis elit. Fusce massa elit, imperdiet vitae euismod vitae, luctus vitae sapien. Proin sem sapien,
:tincidunt et facilisis nec, ultrices nec mauris. Ut consequat dui semper augue blandit vulputate.

|Sed pharetra, quam eu accumsan lacinia, enim nunc sagittis augue, sed tempus mi libero vel metus.
ICras ac fringilla lacus. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci luctus et ultrices posuere cubilia

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘Curae; Duis feugiat luctus nulla id malesuada. Nullam mauris mi, sodales in bibendum lobortis, I
:porttitor et orci. Nunc velit quam, faucibus eu condimentum posuere, sagittis vitae elit. Aenean eget :
jurna in ipsum rhoncus fermentum. Pellentesque ac lorem velit. |
| |
‘Quisque suscipit nulla vitae elit auctor in interdum lorem aliqguam. Sed bibendum mauris eget augue ‘
:feugiat dapibus. Nullam commodo venenatis tempor. :
| |
|Atenciosamente, |
| |
| |
|
|
|
|
|

|

iLorm Ipsm Dolor
ILorem Ipsum Dolor

102 de Dezembro deo 2010
Iporto Alegre, RS

| wwwmude cormy

55 51 0000 0000
| Av Lorem Ipsum 000, 000!
| Bairro Lipsum | 00000-00]

Borta Alegre| RS Basif — — — |

29,7cm
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.3. ASSINATURA DE E-MAIL

Assinatura de E-mail Institucional

Tamanho: 400x150px.

Textos em Verdana
9pt cor beterraba.

Para: nelson.petzold@muda.com

EI Assunto: |Inauguraq§n MUDE

Lorem ipsum dolor sit amet,

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vest

posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu

150px

Sem escala

himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasell

vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

Atenciosamento,

400px

/

/ \ / NOME E SOBRENOME
Curador
J nome@mude.com

\ AA AAVA VA
N ANVAVWN AN A

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL ~ www.mude.com | 55 51 0000 000
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.3. ASSINATURA DE E-MAIL

Assinatura de E-mail do Nucleo de Design Digital

Tamanho: 400x150px.

Textos em Verdana
9pt cor beterraba.

EI Assunto: Ilnaugurat;in MUDE

Para: nelson.petzold@muda.com

Lorem ipsum dolor sit amet,

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vest:

posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu &

150px

Sem escala

vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

Atenciosamento,

400px

himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellu

\
\

)’
—

/

i
T \ NOME E SOBRENOME
Diretoria
nome@mude.com

/ AA AAVA AVA
AVVAVAVY AY VA
design digital

www.mude.com | 55 51 0000 000
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.4. PASTA PARA A4

Pasta Institucional com bolso para para folha A4,
com encaixe para cartdo de visita e/ou marcador

de pagina.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.4. PASTA PARA A4

Papel: Duplex 300g/m3

Impressao: Off-set 3x1 selecéo de cores
Tamanho Fechado: 23,5x32,5cm
Tamanho Aberto: 47x32,5cm

Com bolso com vincos para cartao.

Com aplicacao de verniz localizado.

32,5cm

verniz localizado
na letra M.

47cm

bolso com vincos

para encaixe de cartdo

de visita e /ou
marca pagina

Escala 1:5

\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV A

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV  VAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV . /- VAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV . /- / VAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV "/ /" /"VAN

'WYNV\N v v AVAvﬁva

A
VAN L AN
MUSEU DE DESIGN

NVAVAVAVAN
AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAAVAVLV V

A\WAVAVAVAVAVAVAVAV ./ /A JANAS
VAVAVAVAVAVAVAVAV /A5 AN/ AVAV
AWAVAVAVAVAVAVAV (/A AVAVAN

5&@

1 dobra

" dobra
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.5. CAPA PARA ARQUIVO

Capa para arquivo e/ou cadernos insticucionais.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.5. CAPA PARA ARQUIVO

Papel: Bismark 1,3mm encapado
Impressao: Off-set 3x1 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 23,5x32,5cm
Tamanho Aberto: 53x32,5cm

Com lombada de 3 cm.

Com aplicacao de verniz localizado.

53aacm

TAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
AVAVAVANAVAVAVAVAVAVAVAVAVANASAY.AVATAT.
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVANAVAVAVAVAVA
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV.TATL,
YAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
.| AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
S YAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA/VAVAVAVA

verniz localizado
na letra M.

caderno

PEOERER LR Rt i eieatiny

Escala 1:5

dobra

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV# XA AVA VAVAV AVA

MNNNININ/

IDENTIDADE DE MARCA
DESIGN NO RIO GRANDE DO Sl
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.6 CAPA PARA LIVRETO

Capa para livretos institucionais a exemplo deste

manual.

MUSEU pg DESIGN po PT(‘;M:RL’:EISZ;: DSDE

visua
U

Escala 14
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.6 CAPA PARA LIVRETO

Papel: Bismark 1,3mm encapado
Impressao: Off-set 3x1 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 21x21cm

Tamanho Aberto: 58,7x21cm

Com lombada de 1,5 cm.

59,7cm

JAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN,
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN.
21cm VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA

\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN.
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAV. (

livreto

JUSEU DE DESIGN DO RIO GR;

Escala 1:5
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE SACO

Envelope Saco para folhas tamanho A4.

Escala 1:5
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE SACO

Papel: Sulfite 120g/m?3
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: 25x35,8cm

5cm

35,8cm

25cm

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE OFICIO

Envelope Oficio para folhas tamanho A4 dobrada.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE OFICIO

Papel: Sulfite 120g/m?3
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: 23x11,2cm

5cm

11,2cm

23cm

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com
5551 0000 0000

Av Lorem Ipsum 000, 000
Bairro Lipsum | 00000-00
Porto Alegre | RS | Brasil

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA ENVELOPE

AA AAYA AVA
AN

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Etiguetas para fechamento de envelop. Disponi-
veis na versao institucional, e também de cada
Nucleo do Museu, com sua respectiva assinatura.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA ENVELOPE

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 1x0 selecé&o de cores

Tamanho: 9,6x5cm

5cm

9,6cm

|
8cm 1
|

|
I dobra

AA AAVA VA
AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA CD

Etiquetas adesivas para CD, versées institucional
e Nucleo Ensino em Design.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA CD

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressdo: Off-set 1x0 selecao de cores

Tamanho: 9,6x5cm

11,5cm

11,5cm

AA AAVA VA
AVVAVAVY &Y VA

ensino de design

www.mude.com

Escala1:1

115



IV. MATERIAL GRAFICO

2. INFORMACIONAL
2.1. CONVITE

Convite para inauguracao de exposicdes e/ou
eventos.

Lipsu,-n”

aria de agradeca-1o pela

L .
a banca avaliadorg do

Obrigada,

ShisBam
Ec/(‘)lﬁglc" DE DESIG
RANDE po suL

117



IV. MATERIAL GRAFICO

2. INFORMACIONAL
2.1. CONVITE

Cartdo de Visita dos Nucleos

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?
Impressao: Off-set 4x3 selecao de cores
Tamanho 15x13,1cm

Com verniz localizado

13,1cm

verniz localizado
na imagen

15cm

Apresentacao do Trabalho de Concluséo,

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.1. LAPIS

Lapis 2B branco ou de madeira com a marca nas
cores institucionais e de apoio.

AAAAAAAA
]
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.2.BLOCO

Bloco de Anotacbes com a capa nas diferentes
cores da identidade MUDE.

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.2. BLOCO

Capa: Papal Bismark 1,3mm encapado
Miolo: Sulfite 75g/m?3
Impressao: Off-set 1x0 selecé&o de cores

Tamanho: 15x13,1cm

espiral
transparente

15cm

13,1cm

AA AAVA VA
AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.3. ETIQUETAS ADESIVAS

Logotipo

Etiquetas adesivas no formato do logotipo MUDE,

nas varias cores da marca.
Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 1x0 selecéo de cores

Tamanho: 7,5x1,5cm

Escala 1:1

AV VA YAV AV VA AV VAW AV,Y
AAAAVAMA, 44 AAVAM
V'AV,VAVAVAVAVA QAV)VAVAV AVAVA
AA AAVA AVA AAVA'A VAVAVA!
AV VA VAY AV VA AV.VA VAV AV VA
SAWDE  suone
AT (AV)VA VAV AV)VA
Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

) 5,5cm ‘
3. PROMOCIONAL [

3.3. ETIQUETAS ADESIVAS )

4.8cm

AA AAVA VA
AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:1

Triangulo

Etiquetas adesivas no formato triangular, nas va-
rias cores da marca.

Papel: Sulfite 90g/m?

IYWYSN YN IYWYN/'V\/N IYWYN YN IYWYN YN
VA AY AVVAVAY AY VA AVVAVAY &Y VA AVVAVAY &Y VA AVVAVAY &Y VA
Impresséo: Off_set 1XO Sele@ao de cores MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

Tamanho: 5,5x4,8cm

JYWYN V(N AA AAVA AVA JYWYSN'V\/N JYWYN'V\N
AVVAVAY AY VA VAN LA VAN LAY AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

AL 2AS

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.4. IMAS DE GELADEIRAS

Imds de geladeira em formato tridngular
Papel: Couché fosco 90g/m3
Impressao: Off-set 1x0 selecé&o de cores

Tamanho: 5,5x4,8cm

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

4,8cm

IYWYN YN
AV VAVAY AY VA
DE I

DESIGN
ANDE DO SUL

ude.com

5,5cm

AA AAVA VA
AVVAVAY Y VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

IYWVYN/'V\ N
AVVAVAY AY YA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

IYWYN YN
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

Escala 1:1

AA AAVA AA
AN AN
MUSEU DE DESIGN

RIO GRANDE DO SUL

de.com

ARy

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

ude.com

Autsda

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
ISVUSEU DE DESIGN

1G
0 RIO GRANDE DO SUL

ude.com

Escala1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.5. SACOLA

Sacola institucional
Papel: Duplex 180g/m3
Impressao: Off-set 3x0 selecdo de cores

Tamanho: 28x35x10cm

35cm

28cm

AA AAVA AVA
AVVAVAY AV YA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:5
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.6. MARCA PAGINA

Marca pagina triangular em acrilico 1mm laranja

ou trasnparente.
Acrilico 1Imm transparente ou laranja.

Tamanho: 5,5x4,8cm

AR OO ORORORORRRRRA

Lorem ipsum dolor it amet,

Autsda

MUSEU DE DESIGN

arcuvehicula elit, eget tistiaue arcu quam et ibero,

Feugiat dapibus. Nllam commado venenatis tempor.

4,8cm

5,5cm

29N &

Escala 1:1
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MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Dezembro 2010





Este manual objetiva caracterizar e padronizar a L. Caracteristicas Institucionais

Identidade de Marca do Museu de Design do RS, 1. Museu de Design do RS

visando fortalecer aimagem do MUDE como centro 2. Loncetto MUDE

de referéncia em design no Brasil. II. Elementos da Identidade
1. Marca
2. Tipologia
3. Cores
4.Imagens

I1I. Aplicacdo dos Elementos
1. Marca
2. Tipologia
3. Assinaturas

IV. Material Gréafico
1. Intitucional
2. Informacional

3. Promocional





I. CARACTERISTICAS DA INSTITUICAO

1. Museu de Design do Rio Grande do Sul

2. Conceito MUDE





I. CARACTERISTICAS DA INSTITUICAO
1. MUSEU DE DESIGN DO RS

miss&o Fortalecer e valorizar o design como disciplina fundamental para
a transformacgdo da sociedade.

visdo Ser um centro de referéncia na preservacao, discussdo, exposi¢do
e, principalmente, valorizacdo do design no RS e sua posicdo em
relacdo ao design internacional.





I. CARACTERISTICAS DA INSTITUICAO
2. CONCEITO DO MUSEU

DESIGN IR
GAUCHO

TRANSFORMACAO

"Centro de referéncia na valorizagdo, exposicdo e reflexdo do design HerEREnes 0 AE B 9E

Gaticho, tanto em dmbito local quanto global.” VALORIZACA e B 5 A EA
354
rE

RECONHECIMENTO





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. Marca
1. Cor
2.P&B
3. Construcdo
4. Margem de Seguranca
5. Reducao Méaxima

2. Tipologia
1. Principal
2. Apoio

3. Cores

4.Imagens

11





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.1.COR

A Identidade Visual principal do Museu de Design
do Rio Grande do Sul é composta pelo logotipo
MUDE, formalizado através de um alfabeto per-
sonalizado, composto por um maédulo triangular,
com o descritivo Museu de Design do Rio Grande

do Sul logo abaixo.

Aldentidade preferencial transmite os principais
valores da instituicdo, e € composta pelo logotipo
em laranja e pelo descritivo em fendi.

AA AAVA NA
AV VAVAV A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Identidade Preferencial

13





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.2. P&B

Quando nao for possivel o uso da cor, deve-se apli-
car aldentidade em tons de cinza ou em P&B. Pre-

ferencialmente.

AA AAVA NA
AY VAVAV AN VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA
AY VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN

15





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.3. CONSTRUCAO

8x

1 | Médulo tridngular

A modulacgédo do logotipo parte de um triangulo
equilatero, de 8x de largura, conforme passo
1. Os cantos deste triangulo sao arredonda-
dos, obedecendo a proporcao da forma, como
demonstra o passo 2. 0 grid é formado a partir
da repeticao espelhada destes médulos, com
um especamento de 0,5x entre cada médulo,
de acordo com as figursa correspondentes aos
passos 3 e 4.

8%

05x3" 10 0O

2| Canto Arredondado

v

05x3_

3| Margem de Espacamento

4| Grid Modular

17





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1.MARCA
1.3. CONSTRUCAO

A

AVAVA AVAVAVAVAVA i
AV VAT VAV AV VA

9 médulos

AA AAVA

2 médulos

AVA
VA

I |
| |
| |
] J
| 7
| I
| I
f =
| I
I
I

deslocamento épticm_,‘

A partir do grid, s&o formadas as letras que com-
p&em a sigla MUDE. No passo 5, seguindo a modu-
lacdo, o espacamento entre letras é desigual. O
ajuste 6ptico é necessario para manter a harmo-

nia do logotipo, conforme passos 6 e 7.

OBS: todas as medidas sdo referentes ao primeiro tri-
angulo equildtero inserido em um quadrado de 8x de
largura.

deslocamento 6ptico 4

5 | Modulacéo das letras 6 | Modulacédo do Logotipo

v

AA AAVA NVA

\V VA VAV AV

VA

7 | Logotipo

19





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.3. CONSTRUCAO

‘ 8,5y
| AA AAVA NA
O descritivo é escrito na fonte Aller Regular e 05y |
deve ser da largura do logotipo e possuir um afas-
tamento correspondente a 0,5y. O espacamento 025y 3-

entre-linhas equivale a 0,25y.

AVAVA' AVAVAYV,

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Aller Regular 18,5pt e 14pt





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1. MARCA
1.4. MARGEM DE SEGURANCA

Amargem de seguranca, que resguarda um espaco
onde ndo deve haver interferéncia na marca, deve

ser correspondente a 1y.

’]

AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA

AVAVAY

AVAVAY,

23





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

1.MARCA
1.5. REDUCAO MAXIMA

Para preservar a integridade formal do logotipo, e
a legibilidade do descritivo, considera-se ideal o
tamanho minimo correspondente a 10mm, poden-
do se reduzir amarca a até 8mm de altura quando

utilizada em fundo branco.

Quando utilizado separado, o logotipo pode ser

reduzido a um tamanho méximo de 4mm de altura.

10mm}

8mm}

AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
_ _ DQRIO GRANDE DO SUL

A
AVVAVAY AY VA

MUSEU DE DESIGN
_ _ DORIO GRANDE DO SUL

25





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

2. TIPOLOGIA
2.1. PRINCIPAL

Aller Regular 12pt

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890
A tipologia principal da Identidade MUDE é a mes-

ma utilizada no descritivo, a Aller, cuja familia é

composta de 6 tipos diferentes.

Deve ser utilizada nos textos principats, titulos, e

mensagens em destaque.

Aa BbCC123

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Light Regular 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Light Italic 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Regular 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Regular Italic 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Bold 14pt

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL
Museu de Design do Rio Grande do Sul

Aller Bolda Italic 14pt
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II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE

2. TIPOLOGIA
2.1. APOIO

Atipologia de apoio daIdentidade MUDE € a Scene,

cuja familia € composta de 6 tipos diferentes.

Deve ser utilizada nos textos corridos do material

institucional.

Scene Alt Regular 12pt

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

AaBbCc123

MUDE

Scene Alt Light 24pt
Scene Alt Regular 24pt

MUDE

Scene Alt Medium 24pt

MUDE

Scene Alt Bold 24pt

MUDE

Scene Alt Black 24pt

MUDE

Scene Alt Ultra Black 24pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed
inlibero eget magna feugiat scelerisque eu eget odio. “Sus-
pendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices vitae, lacinia
vel sem. Nullam consequat neque eget lectus consectetur
rhoncus”. Vestibulum convallis vulputate volutpat.

Scene Alt Light 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Sed in libero eget magna feugiat scelerisque eu eget
odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices
vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat neque eget
lectus consectetur rhoncus”. Vestibulum convallis vul-
putate volutpat.

Scene Alt Regular 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Sed in libero eget magna feugiat scelerisque eu eget
odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget ultrices
vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat neque eget
lectus consectetur rhoncus”. Vestibulum convallis vul-
putate volutpat.

Scene Alt Medium 10pt
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II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
3. CORES

Pela suarelacao comatransformacao, com a ener-
giaeavitalidade, comacomunicacao e a liberdade
e, principalmente, por "refletir entusiasmo com
vivacidade impulsiva e natural’, o laranja é a cor
principal da Identidade Visual MUDE. A tonalidade
pastel de marrom arroxeado, devido ao seu carater
levemente mais quente que o cinza, complementa
e fortalece a vitalidade do laranja, enquanto que
o tom de beterrada confere elegancia e seriedade

as aplicacgdes.

31





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
3. CORES

Cores Primarias

LARANJA

Pantone 166 C
#FOBEOF

e CO
e M85

Y 100
e KO

e R 240
e G110
e B15

FENDI

Pantone 409 C
#918782

e C15
e M25

Y 20
e K 45

e R145
e G135
e B130

Cores Secundarios

BETERRABA

Pantone 5185 C
#412323

e C100

e MQ5
Y 85

o K 30

e R65
e G35
e B35

FENDI CLARO

Pantone 406 C
#C8BEB9

e CO

e M5
Y 10

o K 20

e R 200
e G190
e B185

33





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
4. IMAGENS

As imagens MUDE transmitem um dos principais
valores do Museu de Design do RS: valorizar os
projetos feitos pelos profissionais do Estado. Sao
imagens (desenhos, fotos, perspectivas) de pro-
jetos de todas as areas do design feitos no Rio
Grande do Sul.

Também sdo imagens que mostram o Estado e a
cidade de Porto Alegre, valorizando a cultura, as
pessoas, a natureza e as principais caracteristicas

do espago onde o0 Museu se localiza.

35





II. ELEMENTOS DA IDENTIDADE
4. IMAGENS

Uma das formas de utilizar as imagens dos proje-
tos € a aplicacdao acompanhada de uma tarja que

segue a modulagdo, com a legenda.

Esta tarja deve ser sempre em branco, com texto
em laranja ou fendi, exceto se o fundo da imagem
for muito claro, caso em que se deve utilizar a tarja
em laranja ou beterrada, com o texto sempre em

branco.

37





II. ELEMENT OS DA IDENTIDADE

VAVAVAVAVAVAVAV,
AVAVAVAVAVAVAVA
VAVA & AVAVAV,
AVAVAVAva._ 7AVA
VAVAVAY | _(TLVAV,
AV AVAVTAVAVAY

VAVAVAVAVAVAVAVA
/74 VAVAVAVAVAVA
ﬁﬁi‘f ' hﬂVAvA Av
‘?{AWWAVAVAVAVA‘
Vﬁ lA






I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. Marca
1. Cor
2. Monocromatica
3.P&B
4. Fundo de Imagem

2. Tipologia
1. Textos em Destaque
2. Texto Corrido

3. Assinaturas
1. Construcao
2. Variacdes
3. Cores

41





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

Este cartaz conceitual apresenta todos os elemen-
tos que compde a linguagem da Identidade Visual

do Museu de Design do Rio Grande do Sul.

AVAVAVA
AVAVAVAVAVY
WY 7

VAVfV%V

A

AA AAVA NVA
AV VAVAVY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

Porto Alegre e Brasil

43





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.1.COR

Quando utilizadas as cores principais da Identi-
dade Visual MUDE, a marca deve ser aplicada em

fundo branco, beterraba ou fendi claro.

AA AAVA VA
AY VA VAV A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AVVAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA ,
1.2. MONOCROMATICA

Nas aplicacdes monocromaticas, a identidade

deve ser inserida em positivo ou negativo.

AA AAVA VA
AV VAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AV VAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AV VAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA AVA
AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA ,
1.2. MONOCROMATICA

As cores de apolo, apresentadas na Assinaturas
dos Nucleos do Museu, podem também ser utili-
zadas como fundos preferenciais da Identidade
MUDE. Nestes casos, a marca deve ser sempre

aplicada em negativo.

AA AAVA AVA AA AAVA NVA
AV VAVAV AV VA AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA VW IYN Y/
AV VAVAY AV VA AV VAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

IVWYN/ Y\
AVVAVAY &Y YA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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III. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.3. P&B

Quando ndo for possivel usar cor, a identidade
MUDE deve ser aplicada em tons de cinza ou P&B,

positivo ou negativo.

AA AAVA VA
AV VAVAV AV VA

AA AAVA VA
AV VA VAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

ATy

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA NVA
AV VAVAV AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

o vAviviviviy

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

1. MARCA
1.4. FUNDO DE IMAGEM

A 1dentidade MUDE, quando aplicada sobre uma
imagem, deve sempre estar localizada em uma
das extremidades, onde ndo haja nenhum elemen-
to importante dno fundo que possa interferir na

interpretacdo da marca e da figura.

Deve ser aplicada em positivo ou negativo, de acor-
do com o contraste, privilegiando a legibilidade

da marca.

"AA AAVA AVA

AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

AA AAVA VA
AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

2. TIPOLOGIA
2.1. TEXTOS EM DESTAQUE

Nos textos dos materiais graficos MUDE, a tipo-
grafia deve seguir as especificagdes ao lado para

garantir a fidelidade as caracteristicas da marca.

Titulo de Capitulo

Subtitulo de Capitulo

Frase em Destaque

Citacdo

Legenda

1. MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Scene Alt Medium | 10pt | caixa-alta | laranja

1.1. IDENTIDADE VISUAL

Scene Alt Regular | 10pt | caixa-alta | fendt

Prémio Bornancini 2010

Scene Alt Medium | 10pt | beterraba

"Lorem ipsum dolor inset."

Aller Light Italic | 14pt | laranja

Projeto de Norberto Bozzetti.

Scene Alt Light | 7pt | 80% de fendt
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

2. TIPOLOGIA
2.2. TEXTO CORRIDO

Nos textos dos materiais graficos MUDE, a tipo-
grafia deve seguir as especificagdes ao lado para

garantir a fidelidade as caracteristicas da marca.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing

elit. Sed inlibero eget magna feugiat scelerisque eu

Scene Alt Regular 10pt «..eget odio. “Suspendisse ligula sapien, laoreet eget

entrelinhas 18pt

Spt

A

ultrices vitae, lacinia vel sem. Nullam consequat

neque eget lectus consectetur rhoncus”. Vestibu-

. lum.convallis vulputate volutpat.

rit dendandam veles nobitium hicietus seque non
porro endi rat volecte ventore rempos cullaborio.
Erum si doluptatem ut atatemp orehenderum re,
qui ut qui reperum faccae nonsedi catiberit ea

quiam harunt et et aut.

57





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.1. CONSTRUCAO

As assinaturas sao configuradas seguindo as mes-
mas propor¢des definidas para a Identidade. O
descritivo deve ter um distancia de meio médulo
do logotipo, e o texto deve ter meio médulo de
espagamento do descritivo. O alinhamento é pela

ponta inferior da letra E do logotipo.

AA AAVA VA
O,Sm;AvavAvAvVA

— e i — — — — — — — — —

design grafico

AA AAVA VA

— e — — — —_

design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo

design de superficie

59





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY AN VA

design grafico

AA AAVA VA
AV VAVAY A VA

design grafico
identidade visual
design editorial
design promocional
design de embalagem
design de tipo
design de superficie

AVAVAY, AVAV/

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de moda

AA AAVA VA
AV VAVAY A VA

design de moda
acessorios
calcados
jbias
vestuario

AVAVAY AVAV/
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I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY &Y VA

design digital

AA AAVA A
AV VAVAY A VA
design digital
design de interface
design instrucional

AVAVAVA AVAV,

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de produto

AA AAVA VA
AV VA VAV AN VA

design de produto
eletroeletrénicos
iluminacao
maquinas, equipamentos e veiculos
mobiliario
mobilidrio urbano
utensilios e utilidades domésticas

AVAVAY,

AVAY/

63





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.2. VARIACOES

AA AAVA VA
AV VAVAY A VA

ensino de design

AA AAVA VA

AV VAVAVY A VA
ensino de design
graduacao
especializacao
mestrado
doutorado
AVAVAY, AVAVAVA

AA AAVA VA
AV VAVAY AN VA

design ambiental

AA AAVA VA
AV VAVAV &Y VA

design ambiental
design de interiores

______________________

AVA

AVAVAVA -





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS
3.3. CORES

VERMELHO

Pantone 186 C

#(80023

e CO
e M100
Y 75
oK 5

e R 220
e GO
e B35

A A A A A

ROXO

Pantone 254 C
#7D1478

e C50
e M 100
YO
o KO

e R125
e G20
e B120

AZUL

Pantone 3005 C
#006EFF

e C 100
e M30
YO
o KO

e RO
e G110
e B 255

TURQUESA

Pantone 3275 C
#00A591

e C95

e MO
Y 60

e KO

e RO
e G165
e B 145

VERDE

Pantone 368 C
#2DFFOO

e C60

e MO
Y 100

e KO

e R45
e G255
e BO

AMARELO

Pantone 130 C
#FFAAQO

e CO

e M30
Y 100

e KO

e R 255
e G170
e B 80

67





I1I. APLICACAO DOS ELEMENTOS

3. ASSINATURAS

w
w
®)
(@]
P
m
w

o
=}

Pantone

Pantone 5185 C
Pantone 5185 U

Pantone 409 C
Pantone 409 U

Pantone 406 C
Pantone 406 U

Pantone 166 C
Pantone 166 U

Pantone 186 C
Pantone 186 U

Pantone 254 C
Pantone 254 U

Pantone 3005 C
Pantone 3005 U

Pantone 3275 C
Pantone 3275 U

Pantone 368 C
Pantone 368 U

Pantone 130 C
Pantone 130 U

Papel

¢ C100 eM95
e(Cl5 eM25
e CO o M5

e CO o M85
e CO eM100
e C50 eMI100
¢ C100 eM30
eCO95 MO
eC60 MO

e CO e M30

CMYK

Y85

Y20

Y10

Y100

Y75

YO

YO

Y60

Y100

Y100

e K30

® K45

e K20

o K5

e KO

o KO

o KO

o KO

o KO

Monitor
RGB

eR65 oG35 B35
#412323

eR145 (G135 eB130
#918782

eR200 G190 eB185
#CB8BEB9

eR240 G110 eBl15
#FOGEOF

eR220 oGO B35
#C80023

eR125 G20 eBl120
#7D1478

o RO ¢G110 eB255
#006EFF

e R0 e(G165 eB145
#00A591

eR45 (G255 B0
#2DFF0O

eR255 (G170 eBO
#FFAAOO

Adesivo Vinilico

*adesivo indisponivel

*adesivo indisponivel

*adesivo indisponivel

Imprimax Max-Lux Laranja
Ouro

Imprimax Color-Max Vermelho
Radiante

3M BR7300-58 Violeta Escuro

Imprimax Super-Speed Azul
Céu

3M BR7300-407 Verde Piscina

Imprimax Color-Max Verde
Abacate

Imprimax Gold Max Amarelo
Ouro

QOutros

Tinta Predial

Suvinil R094

Suvinil E165

Suvinil B165

SuvinilR125

Suvinil P113

Suvinil P099

Suvinil EO79

Suvinil EO63

Suvinil P043

Suvinil R137

Tinta Automotiva

Volkswagen Vermelho Perolado 91 (Lazzu-
ril ou similar)

Volkswagen Bege Urbano met 95 (Lazzuril
ou similar)

Volkswagen Bege Flash met 87 (Lazzuril
ou similar)

Mercedes-Benz Laranja 2400-72 (Lazzuril
ou similar)

Ford Vermelho Performance 93 (Lazzuril
ou similar)

*tinta automotiva indisponivel

Mecedes-Benz Azul 5497-97 (Lazzuril ou
similar)

Mercedes-Benz Verde 6168-94 (Lazzuril
ou similar)

GM Super Verde 73 (Lazzuril ou similar)

Scania Cores Lisas Amarelo Scania 90
(Lazzuril ou similar)
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAO DE VISITA

Cartao de Visita Institucional

Cartdo de visita insticucional, com formato dife-

renciado, seguindo a modulacao triangular.

José Anténig Verdi
ze.verdi@mude.com

AV Lorem
' B Lipsum |
\

Ipsum 0gg
000
Porto Alegre I RS

\\ WWW-mude,COm

/// A4 A AWV \\
A% YS A v
MUsgy) Y AY VA

EU DE
DO Rio GRANDII:?ES,SGUT

Escala 1.1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAO DE VISITA

Cartdo de Visita Institucional

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?3
Impressdo: Off-set 4x3 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 5,7x5cm

Tamanho Aberto: 11,7x5,2cm

Com verniz localizado e duas dobras

5,2cm

verniz localizado
naletraM

5,7cm

5cm

VA
AVA

- D)
Cartdo de Visita Fechado.
Escala 1:1
11,7cm
I~
/ \
José Antonio Verdi )/ N Av Lorem Ipsum 000 | 000
: B. Lipsum | Porto Alegre | RS
ze.verdi@mude.com )/ N
/ \
555100000000 . www.mude.com
/ \
/ \

AA AAVA VA \
AVVAVAY A VA '

MUSEU DE DESIGN \
DO RIO GRANDE DO SUL \

Cartdo de Visita Aberto.

Escala 1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAOQ DE VISITA

Cartao de Visita dos Nucleos

Exemplo de cart&o do Nucleo de Design de Produ-
to, utilizando as cores definidas na assinatura do
nacleo, bem como uma imagem ilustrativa de um

projeto da éarea.

: e
S Para ser - o € Nelson pay,
sa etzold p,
408 por destros o gf I/:r)/'a a
NNotosg

v Lorem Ipsum 000 | 000

Nelson Ivan petzold B Lipaum | Porto Alegre | RS

/
nelson.petzold@mude.com ,
' ‘. www.mude.com
55 51 0000 0000 K .

/ AAVA AVA h
/. SN SN \

i duto
, design de produ

/
’

Escala 1.1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.1. CARTAOQ DE VISITA

Cartdo de Visita dos Nucleos

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?3
Impressao: Off-set 4x3 selecao de cores
Tamanho Fechado: 5,7x5cm

Tamanho Aberto: 11,7x5,2cm

Com verniz localizado e duas dobras

5cm

verniz localizado
na imagen

Cartdo de Visita Fechado.

Escalal:1

5,2cm

Nelson Ivan Petzold / N Av Lorem Ipsum 000 | 000
nelson.petzold@mude.com \, B-Lipsum|Porto Alegre | RS

555100000000 . www.mude.com

/' AA AAVA AVA \
AVVAVAY &Y YA .

design de produto

= L oot
CTdltdu dT vioita AUET TO.

Escala 1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.2. PAPEL TIMBRADO

P . .
apel Timbrado Institucional e exemplo de papel

tim y
- -brado do Nucleo de Design de Moda, com mo
dificacdo apenas na marca. | _

va A

P A
MUSEU DE DESIGN
BIVR6 Grato 00 SUL

Lorem ipsurn dolor it amet.

it cleifend. Vestibulum arte 1psum
lass.

o

p D conubia nosta,per nceptos himenaeos. 007 ristiaue
<o enim semper olutpat auis gt M8 emelus scelerisqun, Ak Bme SrTOUTEIaC: fibh
o veticul i, gt stique aru quam ¢ 1EEE>

torguent per conubia nost P pegkst e a€0s:
. s parturient
ot nascetur iulus s Quisque ante 1P T aut  sodales d,uricies st amet dam

{d mattis elt. Fusce massa elt, TTREr
jrices Ut conseat - wiputate.

<o paretz, quam evaccumsan acii S Lagitis augue, sedtempus i bero Vel eSS
X i

; alesuada. Nullam mauris i 500315 bibendum lobortis.
ponttitretrct unc ekt . faucus &4 um postere, i it Agnean eget
i psum honcus fermentu. Pelntese 2 Torem velt

feugit dapbus, Nullam commodo venenatis tempor.
atenciosamente.

Loen #psm Dolx

PotoRlege.RS

ﬁ\»‘be ot

e

e

crov T
e

5.
penean e

o
e st
o gt

Escala 1:4

81





IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.2. PAPEL TIMBRADO

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: A4 (21x29,7cm)

21lcm
|
2] \ \
margem ! [
de 2cm : :
B e T e e Y S JEN S AA AAVA NA
| AVVAVAVAY VA |
| MUSEU DE DESIGN,
AN A e —— - QOR.LO_GRAN[ZED_OS.UL(
espacamento ! ‘
minimo de 2cm : :
~|7 7 7 “loremipsumdolorsitamet, T~ T T T T T T T T T T T T T 1

texto em fonte Scene 10pt ,__|
com espaco entre-linhas de 18pt
e entre-paragrafos de 8pt.

espacamento
minimo de 2cm

Escala 1:2

| |
| |
‘Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vestibulum ante ipsum |
[primis in faucibus orci luctus et ultrices posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class |

laptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Donec tristique |
)

|
jarcu vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

|
IClass aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos.
|

|
|montes, nascetur ridiculus mus. Quisque ante turpis, cursus a sodales id, ultricies sit amet diam. Nam

sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellus scelerisque, nisl vitae tincidunt lacinia, nibh

Vestibulum et est a nibh hendrerit auctor. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

lid mattis elit. Fusce massa elit, imperdiet vitae euismod vitae, luctus vitae sapien. Proin sem sapien,
:tincidunt et facilisis nec, ultrices nec mauris. Ut consequat dui semper augue blandit vulputate.

|Sed pharetra, quam eu accumsan lacinia, enim nunc sagittis augue, sed tempus mi libero vel metus.
ICras ac fringilla lacus. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci luctus et ultrices posuere cubilia

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘Curae; Duis feugiat luctus nulla id malesuada. Nullam mauris mi, sodales in bibendum lobortis, I
:porttitor et orci. Nunc velit quam, faucibus eu condimentum posuere, sagittis vitae elit. Aenean eget :
jurna in ipsum rhoncus fermentum. Pellentesque ac lorem velit. |
| |
‘Quisque suscipit nulla vitae elit auctor in interdum lorem aliqguam. Sed bibendum mauris eget augue ‘
:feugiat dapibus. Nullam commodo venenatis tempor. :
| |
IAtenciosamente, |
| |
| |
|
|
|
|
|

|

iLorm Ipsm Dolor
ILorem Ipsum Dolor

102 de Dezembro deo 2010
Iporto Alegre, RS

| wiwwmude cormy

55 51 0000 0000
| Av Lorem Ipsum 000, 000!
| Bairro Lipsum | 00000-00]

Borta Alegre | RS| Basil — — — |

29,7cm
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.3. ASSINATURA DE E-MAIL

Assinatura de E-mail Institucional

Tamanho: 400x150px.

Textos em Verdana
9pt cor beterraba.

Para: nelson.petzold@muda.com

EI Assunto: Ilnauguraqﬁn MUDE

Lorem ipsum dolor sit amet,

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vest

posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu

150px

Sem escala

himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasell

vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

Atenciosamento,

400px

/

/ \ / NOME E SOBRENOME
Curador
J nome@mude.com

AA AAVA VA
N ANVAVWN AN A

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL ~ www.mude.com | 55 51 0000 000
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.3. ASSINATURA DE E-MAIL

Assinatura de E-mail do Nucleo de Design Digital

Tamanho: 400x150px.

Textos em Verdana
9pt cor beterraba.

EI Assunto: Ilnaugurat;ﬁn MUDE

Para: nelson.petzold@muda.com

Lorem ipsum dolor sit amet,

Consectetur adipiscing elit. Donec vulputate dui non magna porttitor eleifend. Vesti

posuere cubilia Curae; Suspendisse eget mollis purus. Class aptent taciti sociosqu &

150px

Sem escala

vehicula elit, eget tristique arcu quam et libero.

Atenciosamento,

400px

himenaeos. Donec tristique sem in enim semper volutpat quis eget magna. Phasellu

\
\

)’
—

/

i
T \ NOME E SOBRENOME
Diretoria
nome@mude.com

/ AA AAVA AVA
AVVAVAVY AY VA
design digital

www.mude.com | 55 51 0000 000
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.4. PASTA PARA A4

Pasta Institucional com bolso para para folha A4,
com encaixe para cartdo de visita e/ou marcador

de pagina.

Escala 1:4

89





IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.4. PASTA PARA A4

Papel: Duplex 300g/m?3

Impressao: Off-set 3x1 selecéo de cores
Tamanho Fechado: 23,5x32,5cm
Tamanho Aberto: 47x32,5cm

Com bolso com vincos para cartao.

Com aplicacao de verniz localizado.

32,5cm

verniz localizado
na letra M.

47cm

bolso com vincos

para encaixe de cartdo

de visita e /ou
marca pagina

Escala 1:5

\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV A

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV  VAVAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV . /- VAVAN
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV . /- / VAV
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV "/ /" /"VAN

'WYNV\N v v AVAvﬁva

A
VAN L AN
MUSEU DE DESIGN

NVAVAVAVAN
AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAAVAVLV V

A\WAVAVAVAVAVAVAVAV ./ /A JANAS
VAVAVAVAVAVAVAVAV /AN AN/ AVAV:
AWAVAVAVAVAVAVAV (/A AVAVAN

5&@

1 dobra

" dobra
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.5. CAPA PARA ARQUIVO

Capa para arquivo e/ou cadernos insticucionais.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.5. CAPA PARA ARQUIVO

Papel: Bismark 1,3mm encapado
Impressao: Off-set 3x1 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 23,5x32,5cm
Tamanho Aberto: 53x32,5cm

Com lombada de 3 cm.

Com aplicacao de verniz localizado.

53aacm

TAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
AVAVAVANAVAVAVAVAVAVAVAVAVANASAY.AVATAT.
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVANAVAVAVAVAVA
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV.TATL,
YAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
.| AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAY
S YAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA/VAVAVAVA

verniz localizado
na letra M.

caderno

PEOERER LR Rt i eieatiny

Escala 1:5

dobra

VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV# XA AVA VAVAV AVA

MNNNININ/

IDENTIDADE DE MARCA
ESIGNNORIO DO Sl
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.6 CAPA PARA LIVRETO

Capa para livretos institucionais a exemplo deste

manual.

MUSEU pe DESIGN po PT(‘;M:RL’:EKZ;: DSDE

visua
U

Escala 14
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.6 CAPA PARA LIVRETO

Papel: Bismark 1,3mm encapado
Impressao: Off-set 3x1 selecdo de cores
Tamanho Fechado: 21x21cm

Tamanho Aberto: 58,7x21cm

Com lombada de 1,5 cm.

21lcm

livreto

59,7cm

JAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN.
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA

\VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAN.
VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVA
\VAVAVAVAVAVAVAVAVAV. (

Escala 1:5
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE SACO

Envelope Saco para folhas tamanho A4.

Escala 1.5
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE SACO

Papel: Sulfite 120g/m?3
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: 25x35,8cm

5cm

35,8cm

25cm

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE OFICIO

Envelope Oficio para folhas tamanho A4 dobrada.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.7 ENVELOPE OFICIO

Papel: Sulfite 120g/m?3
Impressao: Off-set 2x0 selecdo de cores

Tamanho: 23x11,2cm

5cm

11,2cm

23cm

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com
5551 0000 0000

Av Lorem Ipsum 000, 000
Bairro Lipsum | 00000-00
Porto Alegre | RS | Brasil

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA ENVELOPE

AA AAYA AVA
AN

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Etiguetas para fechamento de envelop. Disponi-
veis na versao institucional, e também de cada
Nucleo do Museu, com sua respectiva assinatura.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA ENVELOPE

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 1x0 selecéo de cores

Tamanho: 9,6x5cm

5cm

9,6cm

|
8cm 1
|

|
I dobra

AA AAVA VA
AVVAVAY A VA

MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA CD

Etiquetas adesivas para CD, versoées institucional
e Nucleo Ensino em Design.

Escala 1:4
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IV. MATERIAL GRAFICO

1. INSTITUCIONAL
1.8. ETIQUETA PARA CD

Papel: Sulfite 90g/m?
Impressdo: Off-set 1x0 selecao de cores

Tamanho: 9,6x5cm

11,5cm

11,5cm

AA AAVA VA
AVVAVAY &Y VA

ensino de design

www.mude.com

Escala1:1
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IV. MATERIAL GRAFICO

2. INFORMACIONAL
2.1. CONVITE

Convite para inauguracdo de exposicdes e/ou
eventos.

Lipsu,-n”

aria de agradeca-1o pela

L .
a banca avaliadorg do

Obrigada,

ShisBam
Ec/(‘)lﬁglc" DE DESIGN
RANDE po suL
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IV. MATERIAL GRAFICO

2. INFORMACIONAL
2.1. CONVITE

Cartdo de Visita dos Nucleos

Papel: Finepapers Infinite White Stipple 240g/m?
Impressao: Off-set 4x3 selecao de cores
Tamanho 15x13,1cm

Com verniz localizado

13,1cm

verniz localizado
na imagen

15cm

Apresentacao do Trabalho de Concluséo,

MUSEU DE DESIGN DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.1. LAPIS

Lapis 2B branco ou de madeira com a marca nas
cores institucionais e de apoio.

AAAAAAAA
]
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.2. BLOCO

Bloco de Anotacbes com a capa nas diferentes
cores da identidade MUDE.

Escala 1:2

123





IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.2. BLOCO

Capa: Papal Bismark 1,3mm encapado
Miolo: Sulfite 75g/m?3
Impressao: Off-set 1x0 selecéo de cores

Tamanho: 15x13,1cm

espiral
transparente

15cm

13,1cm

AA AAVA VA
AVVAVAY AV VA

MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.3. ETIQUETAS ADESIVAS

Logotipo

Etiquetas adesivas no formato do logotipo MUDE,

nas varias cores da marca.
Papel: Sulfite 90g/m?
Impressao: Off-set 1x0 selecé&o de cores

Tamanho: 7,5x1,5cm

Escala 1:1

AV VA YAV AV, VA AV VAW AV,Y
AAAAVAMA, 44 AAVAM
V'AV,VAVAVAVAVA QAV)VAVAV AVAVA
AA AAVA AVA AAVA'A VAVAVA!
AV VA VAY AV VA AV.VA VAV AV VA
SAWDE  suone
AL (AV)VA VAV AV)VA
Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

) 5,5cm ‘
3. PROMOCIONAL [

3.3. ETIQUETAS ADESIVAS )

4.8cm

AA AAVA VA
AVVAVAY Y VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:1

Triangulo

Etiquetas adesivas no formato triangular, nas va-
rias cores da marca.

Papel: Sulfite 90g/m?

IYWYSN YN IYWYN/'V\/N IYWYN YN IYWYN YN
VA AY AVVAVAY AY VA AVVAVAY &Y VA AVVAVAY &Y VA AVVAVAY &Y VA
Impresséo: Off_set 1XO Selegéo de cores MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN

DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

Tamanho: 5,5x4,8cm

IYWYSNV\(N IYWYSN' VN IYWYSN'V\/N JYWYN'V\N
AVVAVAY AY VA VAN LA VAN LA AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL DO RIO GRANDE DO SUL

Autsda

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

Escala 1:2
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.4. IMAS DE GELADEIRAS

Imas de geladeira em formato triangular
Papel: Couché fosco 90g/m3
Impressao: Off-set 1x0 selecéo de cores

Tamanho: 5,5x4,8cm

AA AAVA AVA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

4,8cm

IYWYN YN
AV VAVAY AY VA
DE I

DESIGN
ANDE DO SUL

ude.com

5,5cm

AA AAVA VA
AVVAVAY Y VA

MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

IYWVYN/'V\ N
AVVAVAY AY YA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

IYWYN YN
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN
DO RIO GRANDE DO SUL

www.mude.com

Escala 1:1

AA AAVA AA
AVVAVAY AY VA
MUSEU DE DESIGN

RIO GRANDE DO SUL

de.com

ARy

MUSEU DE DESIGN
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.5. SACOLA

Sacola institucional
Papel: Duplex 180g/m3
Impressao: Off-set 3x0 selecdo de cores

Tamanho: 28x35x10cm

35cm

28cm
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IV. MATERIAL GRAFICO

3. PROMOCIONAL
3.6. MARCA PAGINA

Marca pagina triangular em acrilico 1mm laranja

ou trasnparente.
Acrilico 1mm transparente ou laranja.

Tamanho: 5,5x4,8cm

AR OO ORORORORRRRRA

Lorem ipsum dolor it amet,

Autsda

MUSEU DE DESIGN

arcuvehicula elit, eget tistiaue arcu quam et ibero.

Feugiat dapibus. Nllam commado venenatis tempor.

4,8cm

5,5cm

29N &

Escala 1:1

135





@carolinapoll





