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Este artigo apresenta o processo de redesign a partir da combinag@o de duas metodologias especificas e expoe as
consideracdes tedricas e técnicas que embasaram a reformulagdo da identidade visual de um escritério de design.
Analisando a identidade corporativa existente, foi elaborado e apresentado um alinhamento entre a marca da empresa,
seus atributos e valores. Servindo-se das abordagens de cada autor, o artigo trabalhou com diferentes enfoques
metodolégicos, sobretudo aqueles que forneceram respaldo a construcdo da nova identidade visual. A idéia € salientar a
relacdo de complementaridade existente entre os métodos, obtendo uma sintese produtiva para direcionar o trabalho em
design.
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This article presents the redesign process upon the combination of two specific methodologies and exposes theoretical
and technical considerations that supported the visual identity reform of a design office. Afterwards analyzing the
existing corporate identity it was elaborated and presented an alignment among the company brand, its attributes and
values. Under the thinking of each author the article discourses on different methodology approaches, over all those
that endorsed the new visual identity construction. The idea is to point out the complementary relation between the
methods, in order to get a productive synthesis to direct the work in design.

-Introducao

Este trabalho fundamenta-se em dois autores que abordam métodos projetuais voltados ao desenvolvimento
de identidades visuais: Ligia Fascioni e Gilberto Strunck. A proposta da autora centra-se em definir a
identidade da organizacdo para entdo traduzi-la nos meios de interagdo da instituicdo com seus publicos. Ela
defende a importancia das manifestacdes da identidade corporativa representarem de forma coerente os
atributos e valores da empresa, de modo a resultar em uma percepgao clara e positiva, destacando a
corporacdo como tUnica e especial.

Ja Strunck trabalha o tema de modo direcionado a sistemdtica de constru¢do da marca grafica considerando,
jé na etapa do briefing, aspectos formais referentes ao desenvolvimento da identidade visual. Nas questdes
técnicas, por exemplo, mostra preocupacio com os meios de reproducdo da marca e, nas questoes
mercadoldgicas, salienta possiveis mudancgas no tipo de negdécio em um futuro préximo.

Este artigo resulta de uma reflexdo sobre as metodologias empregadas para o desenvolvimento de um
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Design da Universidade Luterana do Brasil (ULBRA)
intitulado Gestdo da Identidade Corporativa do Escritorio de Design, que teve como principal objetivo
apresentar proposta de redesign da marca da empresa. A monografia foi escrita pelo académico Gustavo
Cossio, com a orientag@o dos professores Geraldo Paglirini e Maria do Carmo Curtis. O escritério em
questdo denomina-se Perfil Design e estd sediado em Canoas, na regido metropolitana de Porto Alegre, RS.
O projeto foi desenvolvido de agosto a dezembro de 2006.
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-Perfil, cliente-designer

A Perfil Design iniciou suas atividades em 2001 como escritério de design e entre os servigos que oferece
estdo o desenvolvimento de identidades visuais, websites, embalagens e projeto de produto. A maioria dos
clientes é empresas de diversos setores, tais como imobilidrio, de alimentos ou de construcdo, sediados em
Canoas. Ha ainda clientes na regiio metropolitana de Porto Alegre, no interior do Rio Grande do Sul e nos
estados do Parand e Sdo Paulo.

A reformulacg@o da identidade visual a partir da definicdo da identidade corporativa da empresa apresentou-se
com caracteristicas bastante peculiares e desafiadoras. A primeira a ser destacada é a complexidade da
natureza deste empreendimento. Havia a necessidade de sintetizar valores a serem aplicados de forma
sinérgica nas manifestagdes da identidade corporativa, como os impressos, 0 ambiente, e a propria marca. A
segunda caracteristica do trabalho € incomum: o cliente em questio, também designer, acaba por estabelecer
uma relagdo pouco convencional. Além disso, durante o periodo de realizagdo da reformulacio da Identidade
Visual, o orientando estava estagiando na Perfil, portanto, desfrutando de uma completa inser¢do no universo
da empresa.

Este contexto diferenciado apresenta aspectos positivos e negativos. O fato de esta insercao propiciar um
conhecimento das reais necessidades e caracteristicas do cliente € um aspecto importante para o
desenvolvimento do projeto de design, isto €, integrar a realidade da organizagdo, participar do cotidiano da
empresa resulta num ponto de vista que converge com a sua realidade e indica os caminhos a seguir.

Por outro lado, uma vez que os diretores da organiza¢do atuam como designers, torna-se inerente ao projeto
sua interferéncia. Isto foi assimilado como parte do processo, para a viabiliza¢do da implantacdo da nova
identidade visual. Ainda assim, tomou-se como precaucdo ndo realizar diversas apresentacdes ao cliente,
permitindo seus apontamentos apenas em reunides pontuais realizadas formalmente. Buscou-se garantir a
consisténcia do projeto, adequando-se a peculiaridade de atender ao cliente-designer.

Por esses motivos, vale ressaltar o aspecto especial desta proposta. O fato de prestar servigos de design para
“clientes-designers” eleva o nivel de exigéncias, determinando assim o padrdo de exceléncia a ser buscado.
Além disso, por dominarem o assunto, os diretores tendem a contribuir de forma positiva ao processo
criativo. Vale ressaltar que sob o ponto de vista do cliente-designer, esta experiéncia também foi
particularmente valida porque representou uma oportunidade para o mesmo se posicionar como cliente-usual
e vivenciar os desejos e interrogacdes das empresas as quais presta servigos, o que o leva a refletir sobre sua
prépria postura.

Obviamente pode-se mencionar a atualizagdo da identidade visual em questdo como o maior beneficio para o
escritério. No entanto, outros fatores favoreceram a empresa, como o mapeamento da concorréncia — até
entdo desconhecida — além de consolidar a consciéncia da importancia de uma institui¢do que sobrevive do
desenvolvimento de meios de interagcdo visual preocupar-se também com sua prépria imagem.

-Metodologia, um caminho a seguir

Numa abordagem arrojada e inovadora, Ligia Fascioni elaborou um método que auxilia as empresas a
utilizar o design para alinhar a imagem da organiza¢o a sua identidade corporativa. A autora foi uma
descoberta por ocasido do 7° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design - P&D
Design, ocorrido em Curitiba, em agosto de 2006. Ela apresenta seu método como “composto de 12
mdédulos, que vdo da sensibilizagdo dos colaboradores, passando pela defini¢do da identidade corporativa, até
a andlise das varias manifestacdes dessa identidade. Os dois primeiros médulos, sensibilizacdo e identidade,
iniciam o trabalho na empresa. Os restantes tratam de traduzir essa identidade, estabelecendo padrdes que
devem ser incorporados nas praticas da instituicdo” (FASCIONI, 2006:51).

Esta etapa inicial denominada Workshop da Identidade Corporativa compreende, em nosso entender, um
aspecto importante da metodologia proposta, uma vez que as manifestagdes da Identidade Corporativa
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desenvolvidas para a Perfil Design, como a marca, os impressos, a ambientagdo do espaco fisico e seu
sistema de sinalizag@o, foram concebidas a partir desta atividade que reldne colaboradores e dirigentes. Nesta
abordagem, a realidade da empresa é definida em um contexto mais amplo, em que a concep¢do dos
diretores € balizada pela voz dos funciondrios, o que gera conceitos mais realistas para nortear o projeto.

A autora afirma que, do ponto de vista ideoldgico, “os diretores sempre irdo definir a empresa como moderna
e inovadora”, enquanto os colaboradores “também contribuem de forma positiva ou negativa para a
constru¢do da imagem corporativa, dai a importancia de participarem do processo de definicdo da
identidade” (FASCIONI, 2006). Ou seja, os colaboradores, de certo modo, possuem uma idéia mais
imparcial da empresa, constituindo uma fonte importante para a constru¢io da identidade da organizag3o.

Strunck apresenta sua metodologia como um conjunto de etapas para a construcdo da identidade visual,
numa perspectiva que enfatiza o mercado. Para a formatagdo do briefing, ele sugere um Questiondrio
Investigativo a ser respondido pelos diretores da empresa, abordando tépicos como concorréncia, ramo de
atividade e perfil psicogréfico do publico-alvo. A fase seguinte denomina-se Contrabriefing, na qual Strunck
afirma que “deve-se buscar informagdes que ndo estdo no briefing”. A seguir, desenvolve-se entdo a
Geragdo de Idéias, quando se ressalta a importancia de “analisar o desenho pelo conceito, legibilidade,
personalidade, pregnancia, e prever eventuais problemas de aplicagdo” (STRUNCK, 2006).

Seu enfoque metodolégico denota a preocupagdo com questdes objetivas do projeto, porém a geragcdo dos
conceitos que direcionam o trabalho restringe-se ao nivel hierarquico mais elevado da empresa, pois Gilberto
Strunck direciona a busca da Identidade Visual através de conceitos extraidos do Questiondrio Investigativo,
respondido exclusivamente pelos diretores. Enquanto Ligia Fascioni, ao afirmar que os conceitos devem ser
obtidos em conjunto com os funciondrios para entdo serem interpretados pelo designer, estabelece
parametros que contemplam a organizagdo de modo mais abrangente no desenvolvimento da identidade
visual, inclusive articulando informagdes de carater interpretativo.

Outro aspecto que importa destacar no método de Fascioni € sua disting@o entre os conceitos de Identidade
Corporativa e Identidade Visual. Em busca de exprimir o significado de Identidade Corporativa, a autora se
ap6ia em Balmer e Soenem (apud FASCIONI, 2006:7):

“Cada organizagdo possui uma identidade, a qual articula a ética, os valores e os objetivos da
corporagdo e apresenta o senso de individualidade que a ajuda para diferencid-la em seu ambiente
competitivo. Quando bem administrada, a identidade corporativa pode ser um poderoso meio de
integrar as muitas disciplinas e atividades essenciais ao sucesso de uma organizag¢do. Também pode
prover a coesdo visual necessdria para assegurar que todas as comunicagdes corporativas serdo
coerentes entre si e resultardo em uma imagem consistente com a ética e o cardter da organizagao”.

Em sua defesa por uma maior especificacdo de termos relacionados ao assunto, Fascioni afirma que:

“Identidade corporativa € a expressdo da personalidade de uma empresa, que pode ser experimentada
por qualquer pessoa.’ (...) Estd se tornando consenso entre os académicos estudiosos do assunto a
definicdo de que identidade corporativa refere-se a atributos distintos de uma organizacdo, ou de uma
maneira mais simplificada, ‘o que a empresa ¢’ (FASCIONI, 2006:8).

Entretanto, na perspectiva metodoldgica de Strunck, as defini¢des de Identidade Visual e Identidade
Corporativa se igualam:

“Quando uma empresa, que presta algum tipo de servigo, apresenta uma mesma imagem em seus
impressos, uniformes, veiculos etc., essa empresa tem uma identidade visual que, nesses casos, pode
também ser chamada de identidade empresarial ou corporativa.

A identidade visual € o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de
um nome, idéia, produto ou servico. Esses elementos agem mais ou menos como as roupas € as
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formas de as pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicagdo (2001:57)”

Para Strunck, os termos se equivalem, ao contrario de Fascioni, que estabelece uma clara distin¢do, ao
afirmar que a Identidade Corporativa é o que a empresa efetivamente € em sua esséncia e Identidade Visual,
uma de suas manifestagdes.

Em relagdo ao conceito de Imagem Corporativa, Ligia Fascioni indica que h4 confusdo de termos, o que
resulta em interpretagdes equivocadas como, por exemplo, a idéia de que identidade corporativa € sindbnimo
do neologismo “logomarca” e suas aplicagdes. A autora € taxativa ao indicar sua posi¢cdo completamente
contrdria a tal identifica¢@o. Ela reafirma que Identidade e Imagem Corporativa ndo sdo sindnimos apoiando-
se em MINGUEZ (apud FASCIONI, 2006:16): “Imagem corporativa € o conjunto de significados que uma
pessoa associa a uma organizagdo’.

A autora aponta que o processo de forma¢do de uma imagem é sempre complexo, porque resulta de uma
abstracdo que cada individuo constréi em sua mente a partir de operacdes de simplificagdo com atributos
mais ou menos representativos para ele. Estes atributos sdo, em sua maioria, provenientes de trés fontes de
informacdo: os meios de comunicagdo de massa, as relagdes interpessoais e a experiéncia pessoal. Em
resumo, a imagem corporativa € constituida por retalhos do que a empresa ¢, o que a empresa faz € o que a
empresa diz. A imagem € o reflexo da realidade da organizacao (ARGENTI apud FASCIONI, 2006:17).

Para Strunck, “marca é um icone relevante, catalisador, que define a imagem e o posicionamento do negécio,
funcionando como agente sinalizador”. Nota-se a inclina¢do mercadoldgica presente no discurso do autor
quando ele afirma que “imagem € uma promessa ao mercado”.

Em resumo, segundo Fascioni, o processo de desenvolvimento da imagem corporativa caracteriza-se por um
movimento tanto exégeno quanto endogeno, uma vez que sua construgdo ocorre a partir de multiplos fatores
em que publico, funciondrios e diretores participam. E, no quadro conceitual de Strunck, o processo se
realiza numa dinimica enddgena, em que a imagem corporativa resulta de uma “promessa ao mercado”, isto
€, uma representagio definida tendo em vista prioritariamente o publico-alvo.

-Metodologia do Redesign

No caso Perfil Design era notavel a desatualiza¢do da marca gréfica do escritério em relag@o a concorréncia
e as novas linguagens visuais. Desenvolvida seis anos antes desta reformulacio, a assinatura visual precedeu
o denominado “boom” do termo “design”, e provavelmente por isso o ramo de atividade da organizacdo era
tao desvalorizado na marca.

Outros problemas identificados incluiram os valores CMYK “quebrados”, que podem causar falhas de
registro na impressao, além de um estilo tipografico corriqueiro sem qualquer tratamento que conferisse
personalidade a marca. A complexidade da composi¢do determinava sua baixa pregnancia, o que a impedia
de mostrar-se contemporanea, com pouco valor estético. Todos estes fatores convergiam em problemas de
aplicagdo. O simbolo de traco heterogéneo inviabilizava meios de reprodu¢do em alto e baixo relevo, ou os
tornava dispendiosos, e ficava descaracterizado ao ser reduzido. A letra “n” desaparecia em determinadas
aplicagdes, como em rodapés de websites, e o nome “perfil” tendia a “engolir” o elemento “design”. Além
disso, o simbolo abstrato feito a partir de uma gravura, em nada contribuia para definicdo do posicionamento
da empresa. Segundo os préprios diretores, a marca ndo estava relacionada aos valores, objetivos e filosofias
do escritério, sendo este, provavelmente, seu maior problema.

Havia também diversos ruidos visuais em outras manifestacdes da identidade da empresa. Tanto o website
quanto o material de expediente e o portfélio da institui¢do nao seguiam determinado padrio grafico e
apresentavam diversos elementos e efeitos proporcionados por softwares de edi¢do de imagens.

A primeira etapa para reformulacio da identidade visual da corporagdo constituiu-se por entrevistar os
diretores através do Questiondrio Investigativo proposto por Gilberto Strunck. Em contraponto &
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subjetividade do Workshop da Identidade Corporativa, cujos conceitos devem ser interpretados pelo
designer, o questiondrio ofereceu informagdes precisas e de extrema valia ao desenvolvimento do projeto.
Através desta entrevista, identificou-se o posicionamento da empresa, o qual os sdcios responderam ser
“ainda indefinido, com a abrangéncia de clientes ainda muito irregular, flutuando de acordo com a
demanda”. Nesta etapa do briefing revelou-se o desconhecimento sobre os concorrentes, pois os diretores
afirmam ser dificil realizar um mapeamento da concorréncia direta devido a interferéncia de profissionais de
outras dreas, ao trabalho pulverizado em outros estabelecimentos, além da falta de um reconhecimento de
quais sdo e onde estdo outras agéncias de design da regiio metropolitana de Porto Alegre. No Questiondrio
Investigativo proposto por Strunck, foi adicionada questao especifica relativa & missao, objetivos e valores da
organizacgdo. Este item foi de extrema importincia para o briefing, para o trabalho e também para a empresa,
uma vez que ainda ndo se realizara tal reflexdo.

A etapa seguinte constituiu-se de sensibilizar os colaboradores de acordo com a proposta de Ligia Fascioni.
Para tanto, os diretores e colaboradores foram convidados a participar do Workshop da Identidade
Corporativa. Seguindo diretrizes da autora, realizaram-se atividades que definiram o perfil da Perfil. Para
tanto, através de desenhos e analogias, foram gerados conceitos que subsidiaram as etapas subseqiientes e o
desenvolvimento das demais manifestacdes da identidade corporativa. Como exemplo destas caracteristicas,
podemos citar o exercicio no qual os participantes foram convidados a mencionar os diferenciais da
corporacdo: “Hd bom relacionamento entre empresa e clientes, colaboradores e fornecedores. Sua imagem
define-se como compreensiva, diferente, simples, versatil, mantendo disciplina e qualidade no trabalho. O
escritério se mostra atual, empenhado em ajudar e com ambiente amigavel. A Perfil Design foi apontada
como flexivel, ética, dindmica e criativa. Entre seus diferenciais também estdo a interdisciplinaridade, a
transparéncia, o atendimento amigavel e eficaz, além do bom relacionamento com fornecedores.” (COSSIO,
2006:30). A atividade foi relatada na Declaracdo da Identidade Corporativa, conforme propde Fascioni, e
entregue aos diretores e colaboradores.

Na seqiiéncia do projeto ocorreu a Andlise de Concorrentes, que teve como foco os escritérios de design da
regido metropolitana de Porto Alegre, além de contemplar exemplos de marcas graficas de empresas de
outras cidades do pais e também do exterior. A pesquisa faz um mapeamento da concorréncia, porém excluiu
agéncias de publicidade e birds de comunicagdo visual. Apesar de estas empresas desenvolverem projetos no
campo do design, decidiu-se manter o foco nos escritérios cuja atividade fosse similar a Perfil Design.

Os atributos analisados em cada marca grafica foram nimero de cores, tipo de simbolo empregado,
disposi¢do dos elementos em positivo ou negativo, tipografia, uso de caixa alta, baixa ou alta e baixa,
utilizacdo de slogans e a localizacdo de cada empresa. Sobre os resultados, que foram dispostos em tabelas,
podemos fazer o seguinte comentario:

“Verificou-se que muitas marcas se apresentam com sobriedade, com a cor preta aparecendo
freqlientemente e a maioria utiliza no maximo duas cores. Mais da metade das 31 marcas analisadas
ndo apresenta simbolo, apenas logotipo. Neste mesmo grupo estio as assinaturas de escritrios que se
caracterizam pela neutralidade tanto na marca grafica quanto em seus websiftes e ambientes. No
entanto, hd ainda marcas de escritérios que aludem ao desenho como aptidao basica e ferramenta do
designer, sendo algumas com o apoio de ilustracdes” (COSSIO, 2006:33).

Com o objetivo de obter maior respaldo para o processo de reformula¢do da marca grafica, partiu-se entdo
para a Pesquisa Iconogrdfica, cujos resultados foram apresentados através de painéis semanticos. Para tanto,
resumiu-se a atividade anterior em quatro conceitos-chave para definir a identidade da empresa e entdo
aplicé-los no redesign: criatividade, alegria, objetivo de crescimento e contemporaneidade. Cada
caracteristica foi representada por um grupo de imagens. A partir dai desenvolveram-se sketches manuais e
digitais, os quais Gilberto Strunck denomina Geragdo de Idéias, para a apresentagdo da primeira proposta de
nova marca em reuniio com o cliente.
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-Redesign da Identidade Visual

A etapa de Sensibilizacdo dos Colaboradores proposta por Fascioni constituiu-se como de extrema
importancia no que se refere a geracdo de conceitos que subsidiaram todo o processo de desenvolvimento da
marca grafica e também de suas aplicagdes, além da ambientacdo do escritdrio. Ja o Questiondrio
Investigativo de Strunck proporcionou informagdes imprescindiveis ao projeto porque possibilitou um
briefing denso e abrangente. Sobre este fator, o autor afirma que “os resultados de nossos projetos variam da
razdo direta da qualidade das informagdes de que dispomos para trabalhar” e prossegue dizendo que “tendo
um briefing completo, voc€ tem um guia seguro para conceituar e desenvolver seu projeto” (STRUNCK,
1999:71). Sendo assim, a objetividade do Questiondrio Investigativo constitui-se como alicerce para as
etapas subseqiientes.

Tendo em vista os apontamentos feitos na fase inicial do projeto, referentes aos problemas de aplicacdo e
linguagem visual ultrapassada da marca grafica anterior e os dados indicados na pesquisa iconogréfica,
partiu-se para o desenvolvimento via software das melhores idéias surgidas nos sketches. A marca antiga e a
proposta final, aprovada pelo cliente, podem ser visualizadas a seguir:

(/ per‘fil design

G)perfildesign

Fig. 1 — A marca antiga (acima) e a nova proposta, a marca reformulada.

A Espiral Logaritmica foi escolhida para sintetizar no simbolo a metodologia empregada nos projetos
desenvolvidos pela Perfil Design, assim como a qualidade técnica do trabalho. Este elemento evidencia ainda
o0 objetivo de crescimento da empresa e, apoiada pelo tom alaranjado, a criatividade e a comunicagio,
inerentes a atividade da organizag@o. Representa também a alegria da equipe e seu ambiente amigdvel de
trabalho, além do bom relacionamento com clientes e fornecedores. Outro fator determinante que justifica a
Espiral Logaritmica diz respeito ao fato do novo simbolo relacionar-se visualmente com o anterior e atende
ao objetivo de redesenhar a marca grafica atualizando-a, resolvendo seus problemas de aplicagdo, porém sem
romper totalmente com a estética visual da marca anterior.

O simbolo constitui elemento das proporcdes dureas, que € estudo de filésofos e matematicos para definicao
visual de formas harmoénicas. Esta escolha foi alvo de certa polémica, a medida que colegas designers
apontaram o uso j4 bastante amplo de espirais em identidades visuais, em associacdo as diversas elipses e
swooshes presentes em diversas marcas. Concordamos com o fato de determinados desenhos constituirem
modismos. No entanto, avaliamos que uma vez contextualizada e aplicada de forma especial, por tratar-se da
versdo logaritmica, a espiral empregada supre as caracteristicas enunciadas da identidade visual em questao,
sem colocar a nova marca no grupo das assinaturas visuais com elipses e swooshes gratuitos e sem
significado. Além disso, ao considerarmos os diversos tratamentos gréaficos que costumam ser aplicados as
marcas como recursos que implicam numa dificil diferenciacdo, o universo de possibilidades criativas se
restringe.
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No desenvolvimento da identidade visual de uma empresa, importa sobretudo valer-se de elementos graficos
que representem efetivamente o conceito proposto. Pois € a adequag@o entre o aspecto tangivel da marca e
sua identidade — o que a empresa € — que justifica as escolhas projetuais do designer.

Para o logotipo decidiu-se adquirir uma fonte digital desenvolvida por especialistas. Optou-se por tipografia
visualmente atual, de formas simples e geométricas, que denotasse a contemporaneidade da empresa. Em
relagdo a cor, foi escolhido tom mais claro de azul, porque o azul marinho da marca antiga era “sisudo” para
representar a empresa como dindmica e amigavel. O tipo recebeu tratamento especifico, que ajustou as letras
e espagamentos entre caracteres. Com efeito, a fonte foi personalizada, transformando-a efetivamente em
logotipo. Salientamos a personaliza¢c@o da fonte como um fator de muita importancia, pois se tratando de
uma palavra simplesmente grafada basta possuir a fonte tipografica utilizada e digitar o nome para “obter-se’
a marca. Consideramos ainda esta personalizacdo caracteristica do trabalho do designer e inerente a funcdo
da marca grafica de destacar os atributos tinicos da empresa, diferenciando-a de seus concorrentes e de
marcas menos elaboradas.

l

As caracteristicas atribuidas a reformulag@o da marca gréfica do escritério foram entao sintetizadas no
desenvolvimento das aplicagdes em material de expediente e no projeto de sinalizagdo externa, interna e
ambientacdo do escritério. Propomos um alinhamento entre a identidade corporativa e suas manifestagdes de
forma coerente, de acordo com a metodologia de Fascioni e com o apoio do roteiro técnico oferecido por
Strunck.

-Conclusao

Para encerrar esta anélise comparativa das metodologias aplicadas no redesign, destacamos, em primeiro
lugar, que as diferencas existentes entre as propostas de Ligia Fascioni e Gilberto Strunck nao representam
um antagonismo excludente, pois € possivel conjugd-las numa sintese produtiva. Verificamos que
determinadas divergéncias entre métodos e nomenclaturas apresentados pelos autores decorrem da época de
suas publicacdes, uma vez que o referencial bibliografico de Strunck antecede o de Fascioni. No entanto, sdo
abordagens que, devidamente articuladas, se complementam e indicam um caminho seguro no
desenvolvimento projetual em Design Grafico, porque cada enfoque direciona uma determinada etapa do
processo.

Ao enfatizar a necessidade de alinhar a Identidade Visual com a Identidade Corporativa, Fascioni defende a
tese de que os elementos tangiveis e materiais que concernem a Identidade Visual resultam dos conceitos
obtidos na defini¢cdo da Identidade Corporativa. Nesta perspectiva, portanto, existe um itinerario cuja
seqiiéncia légica inicia na investigacdo da esséncia da empresa e, somente depois desta etapa inicial ocorre o
processo criativo do designer. Por seu turno, Strunck nos apresenta um roteiro técnico para a criagdo € o
desenvolvimento dos elementos tangiveis e materiais da Identidade Visual.

Ao conceber a Identidade Visual da Perfil Design a partir da conjun¢do das metodologias citadas
conseguimos obter uma nova sintese, em que estabelecemos um recorte teérico conceitual destacando cada
metodologia pontualmente, de modo a adequa-las as necessidades projetuais.

Na fase inicial da investigacdo, para diagnosticar o perfil da Perfil, ou seja, o que a empresa € efetivamente,
nos pautamos na abordagem inovadora de Fascioni, que d4 voz aos colaboradores, a fim de alcangarmos
conceitos fidedignos, adequados a realidade da empresa. E, no prosseguimento do processo, ao desenvolver a
etapa vinculada com a materializacdo do projeto grafico, tais como a criagdo do simbolo, o tratamento
diferenciado na fonte para personaliza-la e transforma-la efetivamente em logotipo, entre outras questdes de
ordem técnica, nos fundamentamos pela metodologia ja consagrada de Gilberto Strunck.

Entendemos que ao enfatizar a necessidade da Identidade Visual alinhar-se com a Identidade Corporativa,
Fascioni alude a importancia de considerarmos a questdo ética na atividade projetual, ainda pouco discutida.
Com efeito, ao afirmar que as manifestagdes da Identidade Corporativa devem representar a empresa de
forma fidedigna, a autora vislumbra a percepcao do publico como clara, real e positiva.
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Destacamos ainda que a sintese resultante da articulagdo entre as duas abordagens metodolégicas também é
vélida no desenvolvimento de novas identidades visuais e, inclusive, de projetos que necessitem alinhar-se
com a Identidade Corporativa da instituicdo contratante (como o design do ambiente e o website, por
exemplo), ou ainda de projetos graficos diversos que demandem ser devidamente brifados e possuam certo
grau de complexidade.

No que tange as dificuldades encontradas no trabalho, podemos citar que o fato de que atender a clientes é
por vezes complexo. Por se tratar de um “cliente-designer”, cuidados especiais precisaram ser observados.
Pois o desejo de contribuir com o processo criativo pode interferir no desenvolvimento do projeto
negativamente, ao gerar reunides desnecessarias, perda de energia e desgaste no relacionamento entre cliente
e designer. Diante disso, houve a preocupag@o de minimizar as interferéncias por parte da empresa no
desenvolvimento do projeto através do estabelecimento de uma agenda estratégica, para ndo desvirtuar o
processo de redesign de seus objetivos e manter um clima produtivo entre cliente e designer.

Ao encerrar este estudo comparativo entre duas propostas metodoldgicas, salientamos sua importancia para a
constru¢do do conhecimento em Metodologia do Projeto. Neste sentido, vale argumentar que grande parte da
fundamentacdo tedrica sobre o tema se reporta especificamente ao campo do Design de Produto. Por isso,
nossa inten¢do foi abordar, de modo reflexivo e critico, o processo de desenvolvimento projetual no ambito
do Design Gréfico. Destacar e analisar comparativamente conceitos como Identidade Corporativa, Identidade
Visual e Imagem Corporativa no contexto relativo do discurso tedrico dos autores citados nos possibilitou
um entendimento mais profundo destes termos fundamentais do vocabuldario técnico e tedrico especifico do
Design Grifico.

Destacamos que a fundamentagdo metodoldgica para a realizagdo do trabalho € caracteristica do profissional
de design. O uso sistemdtico de métodos projetuais diferencia o designer de profissionais sem formagao
académica. Em outras palavras, apoiar-se numa metodologia caracteriza o trabalho do designer, ao contrério
do “micreiro” que elabora pecas graficas ao sabor da improvisagdo. Acreditamos que o conhecimento e o uso
de metodologias legitimam o trabalho e oferecem argumentos para que o designer possa defender seu espaco
no mercado profissional de forma consistente.

E, finalmente, devemos refletir sobre a atuacdo do designer para compreender seu papel no contexto da sua
inser¢do social, isto €, conceber o design como uma atividade que visa atender o ser humano numa dimensao
tdo ampla quanto a vida pode ser. Ao entender o design como atividade humana capaz de (trans)formar o
mundo, e, neste sentido, considerarmos a articulagcdo do pensamento inovador de Fascioni, que defende o
alinhamento da Identidade Visual (aspectos tangiveis e materiais) com a Identidade Corporativa (esséncia da
organizacdo) com a visdo mais pragmadtica e operacional de Strunck, somos conduzidos a concepgdo de
design alinhado com sua destinagdo dltima, ou seja, o atendimento das necessidades do ser humano.
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