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Abstract

The urgency of better communicating has elevated Design to the role
of identifying the origin of the message through a remarkable vari-
ety of expressions, languages and supports. With the acceleration of
the media and the digitalization of societies, we observe the exponen-
tial growth of this responsibility resulting from a protagonism of the
communicative interaction between man and the institution. Thus
emerges the moment that comes to highlight the role of design on
the contemporary socio- economic vitality. Molded, in the formal and
conceptual planes, by the evolutionary technological environment
and paired with the various communication disciplines, we are invit-
ed to reflect on questions related to the brand and the visual identity
in dialogue with the new paradigms of global perception. We use as
an analytical support the debate about the contemporary city and the
intervening role of design, namely the contribution that lends to the
expression and perception of the urban space. In this discussion lies
the understanding that design assumes, increasingly, as a privileged
intermediary of communication between organizations and the com-
munity. This universe of relationships ends up creating new argu-
ments of life, full of technological expansion, that transform the citi-
zen into a spectator and consumer of images whose behavioral model
reflects values of the brands that consumes throughout its existence.

Resumo

A urgéncia de comunicarmos melhor elevou o Design ao papel de
identificar a proveniéncia da mensagem através de uma variedade
assinaldvel de expressdes, linguagens e suportes. Com a aceleragio
dos media e a digitalizacao das sociedades, observamos o crescimento
exponencial desta responsabilidade resultante de um protagonismo
da interacdo comunicativa entre o0 Homem e a instituicdo. Emerge,
assim, o momento que vem destacar o papel do design sobre a vitali-
dade sécio- econémica contemporanea. Moldado, nos planos formal e
conceptual, pelo entorno tecnoldgico evolutivo e emparelhado com as
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varias disciplinas da comunicacio, somos convidados a refletir sobre
questdes relacionadas com a marca e a identidade visual em didlogo
com os novos paradigmas da percecao global. Usamos como suporte
analitico o debate sobre a cidade contemporéanea e o papel interventi-
vo do design, nomeadamente o contributo que empresta a expressao
e percecdo do espaco urbano. Reside nesta discussdo a compreensao
de que o design se assume, cada vez mais, como intermediario privi-
legiado da comunicagdo entre as organizacgdes e a comunidade. Este
universo de relacdes acaba por criar novos argumentos de vida, plena
de expansio tecnoldgica, que transformam o cidaddo num espectador
e consumidor de imagens cujo modelo comportamental reflete valo-
res das marcas que consome ao longo da sua existéncia.

1. Introducao

Entramos no novo milénio, em plena era do suporte digital, conduzi-
dos pela rapidez interpretativa e imediatez de transmissdo, no qual,
pelo reposicionamento da comunicacdo e do conhecimento, contri-
buimos para um “estar” global.

Viajando no tempo até aos nossos dias, assistimos a evolugdo con-
tinua dos conceitos tangentes ao desenho, a pictografia, a ideogra-
fia, a escrita alfabética e ao desenvolvimento de novos suportes de
comunicacdo. A segunda metade do século XX introduz-nos novas
plataformas de comunicacao, interativas, geradoras de uma nova rea-
lidade coletiva. Estes novos interfaces decorrem de um novo contexto
tecnoldgico que vem, por sua vez, reconfigurar a articulacdo entre a
Sociedade e a Comunicacao.

Catapultado pelo desenvolvimento tecnoldgico também o Design
se reposiciona, segundo Jorge Frascara (2003), mais nos dltimos 20
anos que nos cinco séculos precedentes e assume progressivamente
uma importancia impar na dindmica sociocultural pelo facto de cons-
tituir, por si préprio, um veiculo privilegiado que reflete a transmissédo
desses sinais de evolugao.

Chegamos, finalmente, a vivéncia de uma época que evidencia a
preponderancia do Design e este, por sua vez, sublinha a identidade do
emissor. Tudo é pensado e, no final, tudo é desenhado.

A urgéncia de comunicarmos melhor elevou a disciplina ao papel
de identificar a proveniéncia da mensagem através de uma variedade
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assinalavel de expressdes, linguagens e suportes onde, pela aceleracio
dos media e a digitalizacdo das sociedades, observamos o crescimento
exponencial desta responsabilidade resultante de um protagonismo
da interacdo comunicativa entre o Homem e a instituicdo. Emerge,
assim, o momento que vem destacar o papel do design sobre a vitali-
dade sdcio-econémica contemporanea.

Moldado, nos planos formal e conceptual, pelo entorno tecnoldgico
evolutivo e emparelhado com as varias disciplinas da comunicacéo,
somos convidados a refletir sobre questdes relacionadas com a marca
e a identidade visual em didlogo com os novos paradigmas da per-
cecdo global. Usamos como suporte analitico o debate sobre a cidade
contemporanea e o papel interventivo do design, nomeadamente o
contributo que empresta a expressao e percecdo do espaco urbano.

2. ldentidade, Marca, Cidade, Design e Comunicacao:
Algumas Reflexdes

A escala conectiva global em que hoje vivemos aproxima as cidades, os
lugares e as pessoas para a convivéncia num espaco de ebulicdo per-
manente que recoloca e questiona o processo da identidade perante a
inevitabilidade do progresso tecnoldgico. Com origem na condi¢do hu-
mana, esse processo vem demonstrar que, todos nds, enquanto indivi-
duos, nos expressamos pela marca como forma de nos distinguirmos,
e, assim, assinalamos nossa presencga, pertenca ou autoria.

Repletos de caracteristicas temporarias, que Stuart Hall (2003)
caracterizou por “modismos”, exprimimos referéncias especificas
do nosso entorno geografico, tecnoldgico, econdmico e social funda-
mentais para o entendimento e diferenciacdo entre comunidades.
Reconhecemos, sobre este proposito, manifestacdes longinquas que
podemos reportar a uma espécie de cosmogonia da relacdo entre a
identidade e o design, desde a aurora da civilizacdo até aos nossos
dias. Tais fendmenos, hoje, tdo nossos e familiares, acabam por re-
velar processos em continua (re)equacdo perante as constantes evo-
lucGes tecnoldgicas, condicionalismos econdémicos e consequentes
transformacGes socio-culturais.

Emerge, neste contexto, o debate sobre a cidade contemporanea e
o papel interventivo do design pelo contributo que empresta a expres-
sdo e percecao do espago urbano. Enquanto especialista da comunica-
cdo e da mensagem estratégica, esperando o retorno de valorizacio
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e dimens&o simbdlica da mesma junto do cidad3o, hoje, o habitante
contemporaneo - mais do que alguma vez testemunhado pela histd-
ria das civiliza¢Ges - vive interagindo com os espacos fisicos e artefac-
tos visuais criados pelo Homem e para servir o Homem.

Aproveitamos, sobre esta matéria, o pensamento de Krippendorff
(2006) em que descreve que experienciamos os artefactos como inter-
faces de apreensdo, contacto e conhecimento factual sobre o nosso
universo inter-relacional. Focalizada, sobretudo, na ergonomia cog-
nitiva do ser de hoje cabe, também aqui, a disciplina do design que
Francisco Providéncia (2001) sintetiza como o “desenho de artefactos
para o interface cultural” (s/n) condicionados ao programa de inter-
vencdo, a autoria, ao medium e a tecnologia oferecendo flexibilidade e
adaptabilidade aos contextos vigentes de continua mutacao.

Ainda com Providéncia (2003) relevamos a triade - autoria, tecno-
logia e programa - sublinhando um triangulo de valores que define
um eixo que vem enquadrar a pratica do design enquanto metodolo-
gia contribuinte para a qualificacdo do lugar contemporaneo, a cida-
de préspera, bem como a integracdo do design enquanto disciplina
inclusiva de coeréncia e distincdo estética actualmente agregados
aos modelos de gestdo municipal. Esta tradi¢ao projectual vem, preci-
samente, destacar a importancia de implementacdo do programa de
analise e intervencdo ajustado as competéncias tecnoldgicas vigentes
e indissociavel da impressdo de autoria.

Compreendido o papel colaborativo do design perante a necessida-
de de traducdo das atividades institucionais e o capital cultural, en-
contramos a cidade integrada num universo de crescente diversidade
social, comercial e politica.

Contextualizados num tempo de forte concorréncia visual conside-
ra-se, cada vez mais, o investimento estratégico em design enquanto
veiculo catalisador da mensagem, apoio ao desenvolvimento infra-es-
trutural e elevagdo da qualidade de vida da comunidade. Esta impor-
tancia de alicercar a consolidacdo das cidades, fixando as populacdes
e colocando-as a par dos investimentos em areas tdo diversas como
a saude, educacdo, comércio e cultura desenvolve, no cidaddo, um es-
pirito de simultdnea cumplicidade e pertenca, que, por sua vez, sdo
potenciadores de auto- estima social e reconhecimento institucional.

Esta coordenacdo da identidade visual de uma instituicdo néo é
vazia de intenc¢des e nem apenas o mero resultado de um modismo
estético. Resulta, actua e serve o objetivo de tornar identificavel a ori-
gem da mensagem perante as sociedades de um mundo global que
internacionalizou o lugar.
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Fig.1 "l Love Nova

York” (1977). Logétipo
desenhado por Milton
Glaser a propésito de uma
campanha publicitaria
realizada para a promogao

do turismo em Nova lorgue.

As consequéncias do avanco tecnoldgico no universo da comuni-
cacdo evidenciam a saturacdo do ambiente informacional e, natu-
ralmente, 0 aumento da exigéncia sobre a identidade institucional. E
neste contexto, que se coloca, hoje, o valor distintivo do desenho como
contributo indispensavel de correspondéncia a urgéncia de moderni-
dade, eficacia de gestdo e capacidade de resposta dos municipios a
constante mutacdo dos modelos sociais, culturais e econémicos. Por
aqui se reforca, uma vez mais, o papel afirmante e coesivo dos progra-
mas de identidade visual sobre a producio de artefactos de comunica-
¢do para o lugar contemporaneo.

Casos afirmados pela histdria, como o de Milton Glaser para Nova
Iorque vém, precisamente, alertar-nos para a importancia do valor
emocional que a marca da cidade pode incorporar e, como tal, poten-
ciador de aceitacdo social (ver Figura 1).

IONY

Inspirados em Nigel Cross (1999) encontramos concordancia nas
palavras em que o autor se refere ao design como a tarefa parado-
xal de criar uma disciplina interdisciplinar. Perante esta abordagem
entendemos que as metodologias projectuais intimas do processo
da identificacdo institucional se afiguram como etapas igualmente
interdisciplinares, em torno da sua propria metodologia e eventual-
mente preventiva de excessos dispersivos decorrentes da sua génese
criativa. Esta perspectiva vem evidenciar o territdrio de tensdo entre
“utopia e mercado” em que o design e o programa de identidade se
estabelecem. E perante este contexto que julgamos residir a impor-
tancia do espirito analitico e normativo decorrentes da intervencéo
sobre a identidade visual onde, pela prépria limitacdo e necessidade
de distincdo do objecto de estudo se evidencia o valor da estratégia de
comunicacdo em harmonia com os contextos geografico, cultural, so-
cial e econémico. Tal aproximac&o, do conceito a semantica e desta a
funcionalidade, o autor revela o design como catalisador de solugdes e
significados, remetendo para uma segunda instancia o produto.

Ha também a importancia desempenhada pela comunidade, per-
tenca & marca, na qual se revela o grau de cumplicidade existente
entre emissor e receptor. Por vezes acontece, ainda, fruto do elevado
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reconhecimento e aceitacfo, que este fendmeno seja mais estimula-
do pelo publico - tradicionalmente receptor — do que pela organiza-
¢do emissora.

Este ambiente camplice revela-nos que as comunidades procuram
as marcas pelo significado da sua identidade enquanto meios de re-
presentacio e, sobretudo, como indicio de uma experiéncia sensorial
satisfatdria e enfatizando o reconhecimento da promessa futura pro-
jectada através de narrativas visuais.

Este conceito da comunicacdo transpira, sobretudo, uma natureza
semidtica residente na variacdo interpretativa que ultrapassa a inter-
vencdo do designer. E neste dominio, infinitamente vasto da signifi-
cacdo, que encontramos concordancia entre o discurso da identidade
visual institucional e a reflexdo semidtica. Esta relacdo torna- se mais
evidente se considerarmos que o design, enquanto atividade profissio-
nal, evoca o conhecimento e se dedica a finalidade comunicacional pelo
ordenamento formal e estético de elementos visuais textuais e nédo tex-
tuais. Percebemos, em suma, que o design grafico e a identidade, tal
como a semidtica, centram o seu universo de intervencio na relacdo
entre forma e contetdo - a linguagem visual — onde partindo sobre o
objecto, artefacto visual, materializamos expressoes a partir da qual a
reflexdo semidtica avalia o significado. Este processo em que o desig-
ner valoriza a composicio, conjugando varias tipologias de elementos
visuais e procurando o sentido da comunicagao vem, de certa forma, le-
gitimar a pratica do estudo dos signos. A consensualidade desta afirma-
¢do encontra o design como actividade empenhada na formulacdo vi-
sual de contetidos. Gruszynski (2008) propde, inclusive, um olhar que a
coloca enquanto “servico artistico” prestado a clientes de areas distintas
nas quais a promessa de comunicacfo e a expectavel resposta, adesdo,
ou interaccdo - do publico a que se dirige — ndo se pode considerar um
exercicio desvinculado de outros interesses além do artistico. Esta visdo
estreita a relacdo do design grafico com a eficiéncia de comunicagéo e
na qual se procura atingir especificidade de sentido a partir da articu-
lacdo formal ao longo do discurso visual. No entanto, apesar de clara a
natureza deste objetivo, continua por esclarecer melhor a relacdo entre
o significado da mensagem visual, a ideia de “bom gosto” habitualmen-
te associada ao artefacto visual e a eficiéncia comunicacional.

Esta trama de interacdo diversa e intima do discurso institucional,
da qual fazem parte os programas de identidade visual, leva-nos a subli-
nhar que o entendimento sobre esta questdo néo se resume a aceitacio
do espirito de “representa¢do” mas, acima de tudo, da compreens&o e
dominio dos mecanismos de construcgo: o percurso gerador de sentido.
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Exemplificando, observamos que estas etapas procuram consoli-
dar, por exemplo, o contexto de um logdtipo - a representacio institu-
cional pela mediacdo e associagdo dos atributos desejados perspecti-
vando alcan¢ar uma mudanca de estado de espirito junto do individuo:
a passagem do “indiferente” ou “indesejado” ao aspira- do “desejado”
(Ranciere, 2010). 0 encadeamento desta relacdo ilustra, precisamente,
a evolucdo da competéncia a performance do discurso institucional e
sobre a qual evocamos, uma vez mais, o trabalho de Milton Glaser -
“I Love NY” - como referéncia incontornavel desta superacido de um
conceito abstracto transformado num artefacto visual que acaba por
ser adoptado como icone da cultura popular norte- americana com
expressao e reconhecimento global.

Observamos, deste modo, que o processo tradutor e materializan-
te de todo este compromisso linguistico tem, como derradeira etapa,
o desenvolvimento figurativo. Este procedimento ndo se confina ao
comportamento similar que os elementos formais de uma identida-
de tendem a adquirir ao longo da tradi¢do corporativa habitualmente
associada neste momento construtivo. Abrange, sobretudo, uma in-
teriorizacdo e articulagdo de valores extensa a toda a dimensdo da
actividade institucional. Contudo, este processo revela alguma fragi-
lidade interpretativa. Ou seja, o facto de as empresas e instituicoes
permanecerem em contacto ininterrupto com a sociedade em geral e
o individuo em particular, acaba por evidenciar a avaliagdo continua,
reconhecimento e juizo de veracidade a que estdo expostas perante a
proposta institucional apresentada.

3. Consideracdes Finais

Buscamos, neste texto, reflectir sobre questdes relacionadas com a mar-
ca e a identidade visual das cidades, as quais devem estar em continuo
diadlogo com os novos paradigmas do “estar” global que reposicionam
a eficacia da comunicaco a novos patamares imagéticos e estéticos.

Julgamos que o estimulo provocado pela eficacia do objecto de de-
sign pode dar um grande contributo & marca e a identidade visual
das cidades e permitir uma maior interacdo comunicacional entre os
cidaddos/turistas/ndo habitantes e o espago urbano.

De modo geral, parece-nos justo afirmar que o design se assume,
cada vez mais, como intermediario privilegiado da comunicac&o entre
as organizacoes e a comunidade, numa realidade globalizada, onde se
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evidenciam a uniformizacdo dos valores interpretativos supra dife-
rencas geografico-culturais na medida em que se transforma o ima-
gindrio social numa referéncia homogeneizada pela contaminac&o de
valores comunicados pelas marcas institucionais.

Em suma, este universo de relacdes acaba por criar novos argumen-
tos de vida, plena de expansdo tecnoldgica que transformam o cidaddo
(no nosso caso, ocidental) num espectador cujo modelo comportamen-
tal reflete os valores das marcas que consome ao longo da sua existén-
cia. Sublinhamos, com isto, a responsabilidade social que o design, a
identidade e a instituicdo detém na disseminacio de padrdes culturais
gue parecem impor-se sobre as tradi¢des e imaginario local indepen-
dentes do peso e expressdo que a histéria imprime. Julgamos que assim
se justifica, cada vez mais, falar da evolugao do consumidor para uma
escala universal sem fronteiras ou diferencas de comportamento geo-
grafico. Os mercados, a comunicacdo e o “agora” de hoje espelham uma
realidade predominante de marcas onde a exposi¢do sobre o imagina-
rio cultural e instinto de desejo contamina a condi¢do humana entre-
tanto remetida ao exclusivo papel do agente de consumo.

Reside nesta reflexdo, quanto a nos, o principal fundamento dos
sistemas de identidade visual: agregar ao sujeito ou objecto de comu-
nicacdo conceitos que lhe atribuam valorizacdo junto do seu publi-
co especifico e do imaginario simbdlico que, por sua vez, se mostra
préprio de um determinado e restrito universo de individualidades: o
grupo. Estas particularidades sociais e a crescente diversidade de so-
cio- mentalidades sdo fundamentais para a elaboracdo de 1éxicos vi-
suais e verbais contextualizados nas realidades colectivas especificas.
Encaixa aqui o processo de veracidade enquanto fundamento do esfor-
¢o projectual a que os sistemas de identidade procuram corresponder
e que, uma vez conquistado, originam os processos de padronizacao
visual aplicados sobre dimensdes patrimoniais de escalas variaveis.

E possivel concluir, deste modo, que tais processos sdo, hoje, es-
tratégias de comunicacdo cuja maturacdo crescente permite gerir
com relativa competéncia a introducdo de uma marca nos mercados
(ressalvando a especificidade geografica e cultural), e que vem colo-
car em disputa a prevaléncia entre o territdrio racional e o emocio-
nal durante o processo de aceitacdo. Estamos perante um fenémeno
semiotico que implica, simultaneamente, a pessoa enquanto entida-
de singular e colectiva (sociedade) cuja apreensdo da marca, enquan-
to referéncia de projeccdo institucional, estimula comportamentos
légico-emocionais determinantes no entendimento da proposta e
consequente reacdo.
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