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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) propde apresentar, por meio de projeto de
Sistema de Identidade Visual, a importancia da identidade de marca para a valorizagdo do
Museu de Arte do Rio Grande do Sul (MARGS). Na primeira etapa, o trabalho aborda assuntos
pertinentes ao projeto, como o estudo sobre museus, o conceito de marca, identidade de marca,
elementos da identidade visual e os pontos de contato da marca. Nesta mesma etapa, o contexto
do MARGS ¢ investigado, proporcionando a delimitacdo da estratégia e o conceito do projeto.
A segunda etapa apresenta o processo de criacao do sistema de identidade visual, assim como

a defini¢do de diretrizes para suas aplicacdes, culminados em um manual de identidade visual.

Palavras-chave: Museu, Marca, Identidade de Marca, Identidade Visual.



ABSTRACT

This presente work proposes to represent, through a visual identity system project, the
importance of brand identity for the recognition of the Museu de Arte do Rio Grande do Sul
(MARGS). In the first section, the work addresses issues relevant to the project, such as the
study of museums, the concept of branding, brand identity, elements of visual identity and brand
touchpoints. In this same section, the context of MARGS is investigated, providing the
delineation of the strategy and the project concept. The second section presents the process of
creating the visual identity system, as well as the definition of guidelines for its applications,

culminating in a visual identity manual.

Keywords: Museum, Brand, Brand Identity, Visual Identity.
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1. INTRODUCAO

Ao longo da histéria, a identidade dos museus mudou de acordo com o papel social
desempenhado por eles. “Os museus evoluiram nitidamente de uma atitude meramente
depositaria e conservadora, em que as obras em si eram 0 mais importante, para outra que se
poderia descrever como orientada para o publico” (COELHO, 1997, p. 269). Nessa
configura¢do, o processo de comunicagdo assume importancia significativa, na medida em que
proporciona a criacdo de novos lacos e formagao de publicos frequentadores do museu
(IBRAM, 2014).

O museu, visto suas atribui¢des culturais, educativas e historicas, constréi multiplos
processos de comunicagdo com seu publico. Frascara (2004, p. 12) entende que “cada peca de
comunicacdo surge pela necessidade de comunicar uma especifica mensagem, e assim obter
uma resposta pretendida”. No caso do museu, enquanto instituicdo, a mensagem a ser
transmitida, além de difusdo de conteudos e atividades, ¢ a sua propria identidade,
personalidade e seus objetivos, e a resposta pretendida ¢ o maior envolvimento e interesse do
publico com a instituigao.

Para este fim, a comunicagdo deve se sustentar pela identidade de marca (VASQUEZ,
2006). Wheeler (2012) aponta que os melhores programas de identidade incorporam e
impulsionam a marca da instituicao, pois viabilizam as percep¢des almejadas. O aspecto visual
¢ intrinseco a identidade de marca, por meio de seu sistema de identidade visual. O sistema,
segundo Pedn (2001), proporciona unidade e identidade a toda extensao da marca.

Frente a essas informacdes, o objeto escolhido para este trabalho foi o Museu de Arte
do Rio Grande do Sul (MARGS). O museu tem uma importancia histdria, cultural e artistica
para o estado e possui uma intensa programacao de exposigdes e atividades. Entretanto, notou-
se uma dificuldade em difundir sua programacdo, de uma forma visualmente coerente. A
coeréncia, segundo Wheeler (2012), € qualidade que garante que todas as pecas de comunicagao
da marca se encaixem perfeitamente para o publico, proporcionando o reconhecimento
imediato da institui¢do. Este trabalho, entdo, pretende mostrar a importancia do estabelecimento
da identidade de marca, e, por consequéncia, da identidade visual para 0 MARGS, com o
objetivo de proporcionar unidade visual de seus pontos de contato, tendo como finalidade a
criagdo de um sistema integrado de identidade visual.

Neste contexto, a pesquisa inicial consistiu em uma breve histéria sobre museus, assim
como a apresentacao da evolucdo de sua definicdo e o papel assumido por este tipo de

institui¢ao atualmente. Em seguida, foi necessario um entendimento maior sobre o conceito de
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marca € como este se relaciona com instituicdes museoldgicas. Também se investigou o
funcionamento de uma identidade de marca, principalmente em seu aspecto visivel — a
identidade visual.

Com o estabelecimento da metodologia de projeto, foi iniciado o levantamento de
informagdes relevantes sobre 0 MARGS, com o intuito compreender a institui¢do e visualizar
seus pontos fortes e fracos. Desse modo, foi possivel estabelecer a estratégia de atuacao e o
conceito do projeto, aspectos que guiaram a criacao do sistema de identidade visual para o
museu. A partir do estabelecimento de um sistema, foram criadas solug¢des visuais para os
pontos de contato do museu com seu publico. Ao final, o resultado foi registrado em um manual

de marca, que possibilita o sistema seja aplicado de forma correta e coerente.

1.1 JUSTIFICATIVA

O Rio Grande do Sul ¢ o estado com o maior nimero de museus em relacao ao numero
de habitantes — ha um museu para cada 25.063 pessoas, segundo dados do Instituto Brasileiro
de Museus (IBRAM, 2014). O estado possui, ao todo, 449 museus. A despeito da taxa positiva,
existe um aparente afastamento da sociedade gatcha quanto aos seus museus, como afirma a
coordenadora do Sistema Estadual de Museus, Carina Silva Duarte (2013): “Em muitos casos,
os museus sdo invisiveis a sociedade devido a ndo identificagdo do publico com as institui¢des”.
Segundo a coordenadora, essa ‘ndo identificagdo’ pode ter origem numa deficiéncia das
institui¢des em se comunicarem e divulgarem suas programagdes para o publico.

O MARGS ¢ um dos museus mais antigos do estado, além de guardar o maior acervo
de arte gaucha no pais. Apesar da sua notdvel importancia para a cultura, arte e histéria do
estado e do Brasil, o museu ¢ acometido pela dificuldade em se comunicar com seu publico, o
que inibe um maior envolvimento da populacdao com o MARGS.

Em uma breve andlise dos materiais de comunicacdo do MARGS, ¢ perceptivel a
inexisténcia de uma unidade visual em seus pontos de contato com o publico, tanto em meios
fisicos quanto digitais, como observado na figura 01. Em 64 anos de historia, o MARGS divulga
suas exposicoes e atividades sem expressar uma identidade visual consistente, variando

frequentemente as assinaturas visuais e a linguagem visual utilizada em seus pontos de contato.
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Figura 01 - Pontos de contato do MARGS

CAMINHOS
IMAGINARIOS

Foto vira T Fortuna

AUTO AMALGAMAS

POR MARCO'ESCADA

conversas
21 de marco, 4 19h : SOBRE A ARTISTA  #
Até 12 de mai de 26y J | TARSILA DO AMARAL

KERN

pns bpoouns LUE & =

Fonte: elaborado pela autora.

Entretanto, essa questdo ndo atinge apenas 0 MARGS. O diretor criativo da Johnson
Banks!, Michael Johnson (2014) apontou na Conferéncia Communicating the Museum que
existe, mundialmente, uma aparente dificuldade para museus trabalharem com a identidade
visual de sua marca. Segundo ele, existem museus nos quais cada material de comunicagao
langado parece ndo ter quase nenhuma relacdo com o material divulgado anteriormente e nao
apresenta nenhuma linha visual entre as pecas graficas. Além disso, Johnson (2014) diz que os
materiais de divulgacdo sdo genéricos entre os museus, dificultando para o publico distinguir
as programagoes referentes a cada museu.

Um possivel motivo para isso, como explica Comyn (2013), ¢ a resisténcia dos museus
em adotarem uma gestdo de marca. A gestdo da marca, segundo Wheeler (2012), baseia-se em
aproveitar oportunidades para desenvolver a conscientizagdo e fidelizar o publico. Na esfera
museologica, uma marca bem estabelecida ajuda o publico a se sentir familiarizado com o
museu (WALLACE, 2006).

No processo de constru¢do de marcas, o design exerce um papel fundamental. A
identidade visual € o primeiro contato do publico com a marca. Através dos elementos visuais,
apresenta-se a personalidade da marca, que permite identificagdo e diferenciacdo das demais
(VASQUEZ, 2006). Entretanto, como Peén (2001) expde, mesmo quando uma marca se
apresenta visualmente ao seu publico, ela ndo necessariamente transmite sua identidade de

forma acertada. A eficiéncia de um sistema de identidade visual ¢ medida por sua unidade,

! Johnson Banks ¢ uma consultoria de design em Londres.
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caracterizada pelo “claro estabelecimento de elementos que o singularizam e pela repeti¢ao
organizada e uniforme destes elementos” (PEON, 2001, p.7). Os melhores programas de
identidade visual, segundo Wheeler (2012), criam uma linguagem visual unificada que se
expressa em todos os pontos de contato da marca com o publico.

Frente a todas essas informagdes, o que se conclui ¢ a necessidade de unidade e
coeréncia visual nos pontos de contato do MARGS com o seu publico, a fim de fortalecer a

identidade de marca do museu.

1.2 PROBLEMA DE PROJETO

Tendo em vista a dificuldade dos museus em se comunicar com o seu publico, o
problema de projeto se manifesta na seguinte pergunta: “Como o projeto de um sistema
integrado de comunicac¢do pode contribuir para a unidade visual dos pontos de contato do

MARGS com seus publicos?”

1.3 OBJETIVOS

Este capitulo apresentard os objetivos que guiardo a pesquisa para a fundamentagdo
teorica e o desenvolvimento do projeto proposto. A partir do plano macro (objetivo geral) até o

plano micro (objetivos especificos), € possivel compreender a extensdo do projeto.

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Contribuir com a valorizagdo da marca do Museu de Arte do Rio Grande do Sul por
meio do desenvolvimento de um sistema integrado de comunicacao visual de seus pontos de

contato, para maior envolvimento e alcance de publico.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Entender o contexto dos museus atual e historicamente;

- Compreender as afinidades entre design de identidade de marca e a comunicacdo em
museus;

— Identificar o posicionamento do MARGS e perfil do seu publico-alvo;

- Determinar, por meio de analise e diagndstico, se existe a necessidade de revitalizagao

de marca do MARGS;
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Criagdo de um sistema de apoio a marca do MARGS, com o estabelecimento de normas
e diretrizes graficas/visuais;
Investigar as possibilidades e projetar pontos de contato (fisicos e digitais) da marca

com o publico.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica apresenta temas que se relacionam com o problema de projeto
deste trabalho. A pesquisa se iniciou com uma breve historia dos museus e a definicdo de
museu, seguido da andlise sobre definicdo de marca e a relacdo de marca e museu. Depois,
aprofundaram-se os topicos de identidade de marca, identidade conceitual e identidade visual,

finalizando-se com as questdes relativas a comunicacao de marca e pontos de contato.

2.1 MUSEUS

Com o intuito de obter um melhor entendimento do contexto no qual o MARGS esta
inserido, este capitulo abordard, de forma concisa, a histéria e origem dos museus, assim como

a percepcao atual de defini¢ao de um museu.

2.1.1 Breve historia dos museus

A palavra ‘museu’ deriva de museion, que designa os templos das musas. Tais musas,
conhecidas como protetoras das artes e ciéncias eram filhas de Zeus (deus do poder) com
Mmendmise (deusa da memoria). Os templos eram espagos essencialmente reservados a
contemplacdo, ao saber filosofico e aos estudos cientificos, literarios e artisticos. (SUANO,
1986). De acordo com Hernandez (1994), o termo museion sé foi associado com uma instituigao
especifica com o surgimento do Museion em Alexandria. Simbolo da prosperidade da dinastia
dos Ptolomeus, o espacgo continha um observatorio, biblioteca, anfiteatro e jardim botanico. No
local, reuniam-se poetas, artistas e sabios em torno de colecdes ligadas a geografia, astronomia,
religido, filosofia e outros campos do conhecimento.

Por outro lado, Rocha (2009) afirma que, apesar da nomenclatura remeter a essa origem,
0 museu comecgou a se aproximar dos ideais que se entende hoje como caracteristicas-chave de
um museu por volta do periodo humanista do Renascimento (século XIV), quando o
colecionismo se tornou moda por toda a Europa. Na Idade Média, as igrejas detinham as
grandes colegdes de obras de arte e objetos variados, até que principes europeus iniciaram as
suas proprias cole¢des. Segundo Rocha (2009), a palavra museu foi usada para denominar a
colecdo do principe Lorenzo de Médici, na sua residéncia, em Florenca. A partir desse
momento, o termo ¢ relacionado tanto a cole¢do quanto ao espago que a abriga, aproximando-
se do conceito de museu usado hoje (COELHO, 1997). Na mesma época, proliferaram-se
também os Gabinetes de Curiosidades por toda a Europa. Com a expansdo maritima € o

descobrimento de novos continentes, estudiosos formavam cole¢des com os mais variados
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objetos: livros, quadros, esculturas, instrumentos cientificos, pecas do mundo natural, objetos
provindos de terras colonizadas, entre outros (JULIAO, 2006).

Apesar dessas colecdes terem fomentado a pesquisa cientifica da época, elas existiam
apenas para fruicao de seus proprietarios e pessoas proximas, de acordo com Suano (1986). A
democratiza¢do do acesso ao grande publico s6 ocorreu no final do século XVIII, durante a
Revolucao Francesa, com a abertura do Louvre. Julido (2006) explica que esse marco deu inicio
a concepgao moderna do museu. A consolidagdo, porém, sé ocorreu no século seguinte, cendrio
que Le Goff (apud ROCHA, 2019 p.15) denominou de a “Era dos museus nacionais”.
Nesse momento, diversos museus foram criados na Europa: em 1808, o Museu Real dos Paises
Baixos, em Amsterdd; em 1819, o Museu do Prado, em Madri; em 1810, o Altes Museum, em
Berlim, e em 1852, o Museu Hermitage, em Sao Petersburgo (SUANO, 1986). No Brasil, o
surgimento das instituicdes museoldgicas data da mesma época. D. Jodo VI criou o Museu
Nacional, em 1815, segundo os moldes europeus, com uma colecdo de histéria natural
(COELHO, 1997). No final do século XIX, houve a funda¢ao de alguns museus importantes do
cenario brasileiro, como o Museu do Exército, em 1864; do Museu Emilio Goeldi, em 1896 e
0 Museu Paulista, conhecido como Museu do Ipiranga, em 1894. Ainda assim, a grande
maioria dos museus brasileiros surgiu nas décadas de 30 e 40 do século XX (SUANO, 1986),
com destaque aos seguintes museus de arte: Museu de Belas Artes, em 1937 e 0 Museu de Arte

de Sdo Paulo, em 1948.

2.1.2 Defini¢ao de Museu

Para dar inicio ao entendimento sobre o que ¢ um museu, ¢ interessante analisar a

definicdo vigente, proposta pelo International Council of Museums:

Uma instituigdo permanente, sem fins lucrativos, que esta a servigo da sociedade e de
seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva, pesquisa, comunica ¢
exibe o patrimdnio material e imaterial da humanidade e seu ambiente, com fins de
educacgdo, estudo e diversao (ICOM, 2007, p.3).

Nacionalmente, a defini¢do estabelecida pelo Instituto Brasileiro dos Museus apresenta
similaridades com a declaragao internacional:

Consideram-se museus as instituigdes sem fins lucrativos que conservam, investigam,
comunicam, interpretam e expdem, para fins de preservagdo, estudo, pesquisa,
educacgdo, contemplacdo e turismo, conjuntos e cole¢des de valor historico, artistico,
cientifico, técnico ou de qualquer outra natureza cultural, abertas ao ptblico, a servigo
da sociedade e de seu desenvolvimento (IBRAM, 2014, p.24).
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Atualmente, as instituicdes museoldgicas estdo revendo suas proprias defini¢des. O
ICOM anunciou que ira atualizar sua interpretacdo de museu. A nova definicao sera criada em
conjunto a partir da colaboracdo de membros da propria instituicao e outras partes interessadas

e deve ser langada no final de 2019.

Nas ultimas décadas, museus tem se transformado radicalmente, ajustando e
reinventando seus principios, politicas e praticas, até o ponto que a definicdo do ICOM
ndo mais parece refletir os desafios, multiplas visdes e responsabilidades do museu
(ICOM, 2019).

Segundo Alonso Fernandez (2006), essa revisao surge da necessidade de equilibrio
entre posicionamentos distintos: um de carater colecionista, que julgava como fungdes
principais de um museu a aquisi¢ao, preservacgao e estudo de seus acervos; outro que abriga as
fungdes de difusdo, comunicagdo e educacional, expandindo a dimensao social do museu. Os
museus ndo podem desvalorizar a importancia de suas cole¢des, mas devem perceber que “o
essencial da museologia reside na relagao estabelecida entre o museu e os seus publicos, e ndo
entre o museu e as suas cole¢des” (WEIL, 1994 apud REMELGADO, 2006, p. 37).

Nesse processo de aproximagao com o cotidiano social, os museus precisam enfrentar
um novo desafio: a percepcao publica sobre essas instituigdes. A Consumoteca, em parceira
com o Instituto Oi Futuro, realizou uma pesquisa com 600 brasileiros, de todas as regides do
pais, para identificar comportamentos e percepgdes em relacdo a museus. Segundo o
levantamento, concluido em 2019, a grande maioria dos entrevistados entendem o museu como
um espago historico que serve para guardar artefatos antigos; também percebem o museu como
um local elitizado e que ndo apresenta muitas novidades. O estudo aponta diversas solugdes as
quais museus podem aderir para melhorar a percep¢ao do publico em geral, desde a valorizagao
do acervo e a interacdo com o0s objetos expostos, passando pela participagao do publico no
aprendizado do contetido do museu e até a necessidade de gerar experiéncias inéditas num local
que ¢ percebido como mono6tono (CONSUMOTECA; OI FUTURO, 2019).

A relagdo entre publico e museu ¢ complexa, e o tema ¢ frequentemente debatido no
campo museoldgico. Existem inumeras possibilidades de atuagao para estreitar o vinculo entre
sociedade e museu, e, possivelmente, o propdsito s6 serd alcangado com a combinacao de
multiplas ac¢des. Dentro da gama de atividades que um museu pode adotar, a comunicacao
apresenta um papel fundamental para qualquer estratégia, como afirma o IBRAM:

A comunicacdo se da sob diversas formas, que vao desde a pesquisa e divulgacao do

acervo a realizacdo de exposicdes, atividades educacionais e eventos culturais. Vale
ressaltar que tais iniciativas, quando sistematizadas em programas, além de atrair
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visitantes ocasionais, contribuem para a formagdo de publicos frequentadores de
museus (IBRAM, 2014, p.25)

Garcia (apud REMELGADO, 2006) complementa que a comunicagdo se torna um
poderoso instrumento para o museu refletir sua importante atribuicdo social e,
concomitantemente, estreitar lagos com a comunidade. Nessa perspectiva, a comunicagao nao
sO atua com carater informativo, mas também como uma estratégia firmada em objetivos
concretos, destinada a diferentes segmentos de publico (REMELGADO, 2006).

Nesse novo contexto museologico, considerando as mudangas de posicionamento, os
desafios com o publico e a necessidade de estratégias eficazes de comunicagdo, a adogao dos

conceitos de marca e gestdo de marca aplicados ao museu se faz cada vez mais necessaria.

2.2 MARCA

ApoOs analise das transformacgdes recentes do contexto museologico vista no capitulo
anterior, este capitulo se aprofunda em questdes de defini¢do de marca e, principalmente, na

sua relagcdo com a instituicdo museologicas.

2.2.1 Defini¢ao de Marca

Existem intimeros conceitos de marca, que percorrem as areas do marketing, da

¢

semidtica e do design. Costa (2008) explica que a resposta para a pergunta ‘‘o que ¢ uma
marca?’’ varia conforme a quem se dirige a pergunta, seja ele um designer, um consumidor, um
fabricante ou um chefe de marketing. As respostas obtidas de cada um deles seriam diferentes,
e todas elas estariam, ademais, de alguma forma imprecisas e incompletas.

A Associagdo Americana de Marketing, citada por Vasquez (2006, p.17), define marca
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tem o proposito de
identificar bens ou servicos de vendedores e diferencid-los de concorrentes”. Ja Gardella e
Hwang (apud Comyn, 2013, p.7) percebem a marca como uma constru¢ao mental, na qualidade
de uma “soma de experiéncias, sentimentos e percepcdes sobre seu desempenho e o que ele
representa. E a promessa que existe na mente do publico sobre quem vocé é o que vocé faz”. Ja
Perez (2004, p.10) adiciona uma carga simbdlica a sua defini¢do, afirmando que “a marca ¢
uma conexao simbolica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”.

Percebe-se que marca, por suas diversas defini¢des, ¢ uma combinagao entre o que ela

¢ e como o publico a percebe. Essa ¢ diferenca entre identidade e imagem de marca. Os dois
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conceitos estdo interligados, mas ndo significam a mesma coisa. Vasquez (2006) aponta que a
identidade esté relacionada com a concepgao que a marca tem de si mesma, enquanto a imagem
¢ a maneira como o publico entende a marca. A identidade se concebe internamente, ao passo
que a imagem ¢ construida externamente. Aaker (1996) separa os dois conceitos por seu
funcionamento: enquanto a identidade de uma marca possui uma énfase estratégica, a imagem
acontece naturalmente. A partir do entendimento desses dois conceitos, vale apresentar a

defini¢dao de marca proposta por Comyn (2013, p. 7):

Uma marca ¢ a unio entre a identidade de marca e sua imagem. Sua identidade ¢é sua
posi¢do filosofica ou sua promessa de organizagdo (que consiste em uma complexa
construgdo de valores, emogdes, tracos de personalidade etc) que se convertem e se
comunicam com seus usuarios na maneira como se conduz e que se manifesta tanto
visual quanto materialmente. Isso normalmente envolve a criacdo de uma identidade
visual com uma sintese visual para a identidade de marca. A imagem de marca se
configura como uma série complexa de associa¢des, experiéncias, sentimentos,
crengas e percepgdes que existem no entendimento do usuario com a marca. Marcas,
portanto, sdo no geral ‘socialmente construidas’ pela proje¢do da propria marca ou
organizacdo e pela experiéncia do usuario com a marca ou organizagdo. (Julie Comyn,
2013, p.7)

Costa (2008) complementa a definicdo de marca, indicando que, atualmente, a marca ¢é
um fendmeno complexo. Isso significa que a marca nao funciona como um elemento estatico
e, sim, um sistema vivo. A palavra sistema remete a ideia da marca formada nao sé por seus
elementos, mas também pela relacdo e interdependéncia deles, organizados em fun¢do de um
todo. A complexidade do sistema ¢ dada pelos numerosos e variados elementos que uma marca
possui. O autor afirma que ¢ vital que os elementos estejam coordenados em uma estrutura
funcional, estavel e regulada. Todos eles estdo interligados, de forma que a mudanga em um
elemento pode afetar todos os outros. Por isso, a flexibilidade, adaptabilidade e durabilidade do
sistema sdo importantes para que mantenha sua coeréncia, diante do potencial desenvolvimento
em diferentes contextos. A gestdo de marca, também conhecida como branding, se faz pelo

controle preciso das partes em favor de um funcionamento global da marca (COSTA, 2018).

2.2.2 Marca x Museu

Com a assimilagdo inicial da ideia de marca, entende-se a sua importancia para
organizagoes. Entretanto, no ambito museal, isso ndo ocorre facilmente. Segundo Robert Jones

(2018, p.29), diretor da Wolff Olins?, “o conceito de museu e marca nio se relacionam de forma

2 Wolff Olins ¢ uma das maiores consultorias de branding do mundo, responsavel pelas marcas do Tate e V&A
de Londres e 0 New Museum de Nova York.
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evidente”. As pessoas, tanto publico externo quanto funcionarios de museus, associam o museu
com integridade institucional e a marca com exploragao comercial (JONES, 2018). H4 autores
como Gob (apud COMYN, 2013) que acreditam que o proprio processo de promover a imagem
de um museu ja o desvia de sua nobre missao.

Porém, como afirma Comyn (2013, p.7), mesmo ndo se apoderando do conceito de
marca, “‘empresas e organizacoes, incluindo museus, possuem a propria nogao de o qué e quem
sdo, e aqueles que interagem com essas empresas € organizagdes possuem suas proprias crengas
e impressodes sobre elas.” Entende-se, portanto, que museus possuem marcas, mesmo quando
ndo estdo conscientes dela. Diante disso, a questdo, como aponta Sargeant (2005), € se 0 museu
deseja ter controle sobre sua identidade ou ndo. Uma marca nao gerenciada eficientemente corre
o risco de ser interpretada de forma incorreta pelo mundo externo. Wallace (2006) aponta que
a marca de um museu s6 ¢ verdadeiramente efetiva quando todos os seus constituintes, internos
e externos, sustentam uma imagem coesa da institui¢ao.

O desenvolvimento de uma marca permite que o museu estabelega uma personalidade,
um modo de colecionar, interpretar e comunicar que ¢ unico (WALLACE, 2006). Porém, ¢
importante ressaltar que nao s6é novos museus tém a chance de trabalhar sua marca. Museus ja
em funcionamento também possuem personalidade, objetivos e reputacdo. A marca e sua gestao
surgem, entdo, para que se identifiquem todos as caracteristicas do museu, usando-as de
maneira proveitosa e mantendo-as para o futuro (WALLACE, 2006).

Apos o entendimento da relacdo museu e marca e a confirmagdo de sua importancia

para o funcionamento de um museu, € necessario explorar alguns conceitos-chaves de marca.

2.3 IDENTIDADE DE MARCA

Segundo Vasquez (2007, p. 202), a “identidade ¢ o suporte pelo qual se constroi a
marca”. A identidade oferece uma diregdo, um propésito e um significado a marca. E ela que
norteia as acdes empresariais, define objetivos institucionais e comunicacionais e transmite, por
meio dos seus simbolos, um conceito. Wheeler (2012, p.14) complementa ao afirmar que a
“identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacao e torna grandes ideias
e significados mais acessiveis”. A autora afirma, ainda, que os melhores programas de
identidade impulsionam a marca de uma empresa ou institui¢ao e aponta que uma das principais
razdes para investir numa identidade de marca ¢ a contribuigdo para a constru¢ao do seu valor
(WHEELER, 2012). Essa percep¢ao de valor pode alterar o comportamento do consumidor,

criando um impacto positivo no desempenho da marca.
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Compreendida a importancia da identidade de marca, Wheeler (2012) revela que ¢
preciso saber diagnosticar quando comegar um processo de identidade de marca e por quais

razdes, como observado no quadro O1.

Quadro 01- Necessidade de identidade de marca

NOVA EMPRESA,
NOVO PRODUTO

Esse é o caso quando é fundada uma nova empresa ou quando se
lanca um novo produto ou uma campanha que precisa ter uma
identidade prdpria.

TROCA DE
NOME

A troca de nome pode ser acontecer em caso do nome atual da
empresa nao servir mais para o negdcio; quando existe a necessi-
dade de troca de nome devido a conflitos de marcas;

se 0 nome atual possui conotacdes negativas em novos mercados;
se 0 nome atual é confuso para os clientes ou se acontece uma
fusdo de umas empresas.

REVITALIZACAO
DE UMA MARCA

A empresa pode decidir por revitalizar a marca quando se quer
reposicionar a marca globalmente; se acontece uma mudanga de
ramo de atuagado da empresa; se existe a necessidade de comuni-
car claramente o que a empresa é; se ha um desejo de tornar a
marca global; se a empresa é desconhecida ou possui agbes
desvalorizadas ou quando a empresa quer atrair novos mercados.

REVITALIZAGAO DE
UMA IDENTIDADE
DE MARCA

Esse caso pode acontecer quando a aparéncia da empresa é
antiquada em relagao ao produtos que ela vende; se a identidade
atual ndo funciona para web; se a identidade atual ndo estd em
posicado de igualdade com a concorréncia; quando a empresa
possui uma nomenclatura inconsistente ou se assinatura visual
apresenta problemas de leitura.

CRIACAO DE
UM SISTEMA
INTEGRADO

A criacdo de um sistema integrado se faz necesséaria quando a
aparéncia da marca nao € coerente; se existe a necessidade uma
nova arquitetura de marca para novas aquisicdes da empresa; se
as embalagens nao se destacam; se os materiais de marketing
parecem pertencer a diferentes empresas ou se nao existe
unidade e coeréncia nas agdes de diferentes departamentos da
empresa em relagao ao marketing.

QUANDO
EMPRESAS SE
FUNDEM

Quando empresas se fundem, elas podem querem mandar uma
mensagem clara aos stakeholders de que a fusao foi feita em
condicdes de igualdade; a empresa pode ansiar em aproveitar os
valores de marca das empresas em fusdo e comunicar ao mundo
gue ela é a nova lider da industria; a empresa pode necessitar de
um novo nome, uma nova arquitetura de marca ou até uma nova
identidade de marca.

Fonte: WHEELER (2012), adaptado pela autora.



28

Percebe-se que a necessidade de uma identidade de marca ndo se manifesta apenas em
aspectos visuais, mas também em questdes conceituais, estratégicas e até de nomenclaturas. E
importante reforcar que identidade de marca ndo ¢ definida apenas por seu logo ou por sua
aparéncia.

Viasquez (2006) explica que a identidade de marca atua de forma externa e interna. A
forma externa ¢ refere-se ao contato do publico com a marca pelo seu aspecto visual. Cores,
tipografia e layout sdo alguns dos sinais que a marca emite para atrair o publico. Portanto, a
identidade visual ¢ o primeiro contato com uma marca, quando o publico tem oportunidade de
saber de sua existéncia e criar associagdes ¢ relagdes com ela. A autora relaciona a identidade
visual com a ponta de um iceberg, “a parte visivel de uma massa de gelo flutuante, que a simples
vista parece sO representar o que estd na superficie, porém debaixo da 4agua guarda uma
importante parte que a suporta.” (VASQUEZ, 2006, p. 59). A parte submersa do iceberg, que
suporta a identidade visual, ndo ¢ visivel aos olhos. Essa ¢ a identidade conceitual, que atua
como a razdo de ser da empresa, com “elementos invisiveis e imateriais, como a cultura
corporativa, os principios, os valores, as normas, a filosofia de uma empresa.” (VASQUEZ,
2006, p. 60). A identidade visual é a materializagdo da identidade conceitual. E a unido da
identidade visual com a identidade conceitual que forma a identidade de marca, como mostra a

figura 02.

Figura 02 - Identidade de Marca
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Fonte: VASQUEZ (2006), adaptado pela autora.

Wheeler (2012) também aborda essa concepcao de identidade de marca. Apesar de ndo
usar as mesmas terminologias de Vasquez, ¢ possivel perceber uma semelhanca entre as duas
abordagens, ja que caracteristicas visuais da marca estdo no topo da piramide, enquanto seus

aspectos conceituais se localizam na base, como visto na figura 03:
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Figura 03 - Niveis de marca
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Fonte: WHEELER (2012), adaptado pela autora.

Para a evolucdo deste trabalho, tornou-se necessario compreender a concepcao de

identidade conceitual, a fim de ter um entendimento mais amplo sobre identidade visual.

2.4 IDENTIDADE CONCEITUAL

Identidade Conceitual se configura como um “conjunto de caracteristicas internas que
permitem identificar uma empresa, diferenciando-a de outras organizagdes” (VASQUEZ, 2007,
p. 76). E importante salientar que a concepgio de identidade conceitual também pode aparecer
com o nome de identidade corporativa (PEON, 2001) ou apenas como aspectos basicos de
identidade de marca (WHEELER, 2012). Porém, independentemente de classificagdes e
nomenclaturas, essas caracteristicas sdo essenciais para a constru¢do de uma identidade de
marca. Para este trabalho, foram explorados os conceitos de missao e visdo, stakeholders e

posicionamento de marca.

a) Missdo e Visao: segundo Vasquez (2006, p. 78) “entende-se por missao o proposito
que justifica a existéncia de uma empresa, € como visdo, o que pretende lograr, ou seja, o que
deseja alcancgar”. A missdo corresponde a um aspecto racional da empresa, o ponto de partida
de suas agdes, enquanto a visdo possui um aspecto aspiracional, definindo o rumo e os objetivos

que ela quer alcancar.
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b) Stakeholders: Wheeler (2012) indica que stakeholders sdo todos os publicos
identificados que afetam e sao afetados pela marca. Normalmente, entende-se piblico como os
clientes diretos da marca, mas o conceito de stakeholders ¢ mais amplo. Entende-se como
stakeholders clientes, 6rgaos reguladores, concorrentes, instituicdes académicas, especialistas
do setor, midia, o publico em geral, funcionarios, fornecedores, conselho administrativo,
acionistas, investidores e parceiros. Wheeler (2012, p. 18) afirma que "insights® sobre
caracteristicas, comportamentos, necessidades e percepcdes dos stakeholders produzem

retornos excelentes”.

¢) Posicionamento: Wheeler (2012, p. 24) entende que “existe uma estratégia de
posicionamento por trds de toda marca de sucesso”. Através do posicionamento, tira-se
vantagens das mudancas de mercado para encontrar novos meios de contatar o publico e sdo
criadas aberturas nos mercados ja saturados. O posicionamento, segundo Ries & Trout (apud
VASQUEZ, 2007), é o lugar que a marca ocupa na mente do consumidor. Para desenvolver um
bom posicionamento, deve-se valer da esséncia e da histéria da marca. Também ¢ importante
considerar aspectos internos da marca, como visao, missdo, valores, personalidade, processos
e cultura, bem como aspectos externos, tal qual clientes, concorréncia, mercado e tendéncias

(WHEELER, 2012)

2.5 IDENTIDADE VISUAL

Segundo Vasquez (2007), a identidade visual ¢ a materializagdo da identidade
conceitual da marca. Por meio da criagdo de elementos visuais, apresenta-se a personalidade da
marca, o que permite que ela se diferencie das demais. Napoles (1998) afirma que a identidade
visual ajuda a humanizar a imagem de uma empresa em frente ao seu publico.

Peon (2001, p.11) defende que “qualquer coisa possui uma identidade visual - ou seja,
componentes que a identificam visualmente”. Porém, profissionalmente, uma identidade visual
¢ “formada por um sistema expressamente enunciado, realizado voluntariamente, planejado e
integrado por elementos visuais de aplicagdo coordenada” (PEON, 200, p. 12). O que significa
que, mesmo quando uma marca se apresenta visualmente no mercado, ndo necessariamente isso
estd sendo feito de maneira ordenada e uniforme. Para ser aproveitada corretamente, a

identidade visual deve ser configurada de forma objetiva por meio de um sistema de identidade

3 Insight é o achado proveniente da imersio, a identificagio de uma oportunidade. Disponivel em

<https://brasil.uxdesign.cc/qual-a-diferenca-entre-insight-e-ideia-67fbf473634b> Acesso em: 11 de junho de 2019
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visual, como afirma Pedn (2001). O sistema ¢ composto por todas as aplicagdes que veiculam

os elementos da identidade visual, como logo, cores e tipografia, normatizados pelo proprio

sistema. A autora apresenta quatro fungdes basicas que um sistema de identidade visual deve

desempenhar para que seja bem-sucedido:

Diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata;

Transmitir um dado conceito ou conceitos que sejam associados ao objeto, com o
intuito de persuasao;

Associar o objeto a nogdes de solidez, seguranca, organizacdo, planificacdo,
univocidade;

Institucionalizacdo do objeto, a fim de remeté-lo a um plano simbodlico
independente, mais abrangente e superior ao dos agentes sociais que efetivamente o

mantém ou produzem.

Para essas fungdes serem desempenhadas com €xito, na visao de Peon (2001), a marca

deve seguir os seguintes requisitos: originalidade, repeticao, unidade, facil identificagdo,

viabilidade e flexibilidade.

a)

b)

Originalidade: Pedn (2001, p. 23) afirma que “originalidade ndo significa
necessariamente ineditismo”, o que ¢ cada vez mais dificil visto a grande quantidade
de sistemas de identidade visuais criados no mundo inteiro, a cada dia. A autora
aponta que, no entanto, ¢ necessario perceber o cenario no qual a marca e também
seu publico-alvo estdo inseridos, para que a identidade visual gerada se diferencie

das ja existentes;

Repetigcdo: os elementos basicos do sistema devem ser repetidos a fim de ajudar na
memorizagao da marca. E importante que existam variados e numerosos itens de
aplicacdo do sistema para que essa repeticdo aconteca de forma util e efetiva.

(PEON, 2001)

Unidade: Pedn (2001) expde que, na implantacao do sistema de identidade visual,
os elementos basicos devem ser aplicados de acordo com as especificagdes do

proprio sistema, para que ele se consolide como um todo na mente do usudrio;
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d) Facil Identificacdo: segundo Pedén (2001), ¢ fundamental que o publico-alvo
consiga identificar facilmente os elementos basicos da identidade visual. Isso
significa que o designer deve ter uma preocupacao com a leitura dos elementos da
identidade, para que seu significado seja sempre compreensivel e que, tecnicamente,
estes elementos possam ser reduzidos, reproduzidos e ampliados sem perder as

caracteristicas fundamentais;

e) Viabilidade: o sistema deve ser vidvel economicamente, operacionalmente e
tecnicamente para ser implantado totalmente. O designer deve realizar um
levantamento de dados da situagcdo do projeto para saber quais sdo as condigdes

oferecidas para a implantagio do sistema (PEON, 2001);

f) Flexibilidade: para garantir a implantacao uniforme de seus elementos, o sistema de
identidade visual deve prever aplicagdes em diferentes suportes e técnicas, levando
em conta as possiveis restrigdes impostas por essas variagdes. Peon (2001) afirma
que o sistema deve antever, por exemplo, variagdes em monocromia, aplicagdes em
fundos claros, aplicacdes em cores semelhantes ao do sistema, uso de meios-tons,

variacoes de peso das fontes e versao audiovisual.

2.5.1 Elementos de Identidade Visual

Segundo Pedn (2001), os elementos de uma identidade visual podem ser divididos em
trés: primarios, secundarios e acessorios. Os elementos primarios sdo aqueles essenciais para o
funcionamento do sistema e das suas aplicacdes. Sao eles o simbolo, o logo e a assinatura visual.
Os elementos secundarios sao as cores ¢ a tipografia, que normalmente derivam dos elementos
primarios e podem variar dependendo da configuracdo de cada aplica¢do. J&4 os elementos
acessorios variam de acordo com a extensdo do sistema de identidade visual e derivam dos
elementos primarios e secundarios. Sao os grafismos, os layouts para aplicagdes, os simbolos e

logotipos acessorios, € os mascotes.

2.5.1.1 Assinatura Visual

Segundo Wheeler (2012), a assinatura visual ¢ a relacdo entre o simbolo, o logotipo e

possivelmente uma tagline, como observado na figura 04.
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Figura 04 - Esquema de assinatura visual

Assinatura visual

Logotipo L ) 1]
LU -. " ‘-":"i | Simbolo da marca
L ]

0% |

| sPECT

Tagline

Fonte: WHEELER (2012)

O simbolo ¢ um sinal grafico que apresenta grande capacidade de sintese, pois deve ser
rapidamente identificado e associado a instituicdo. Por isso, ndo deve apresentar muitos
elementos e deve possuir uma associagdo clara aos conceitos do sistema de identidade visual
(PEON, 2001). J4 os logotipos tém como caracteristica fundamental a composicdo por letras. E
uma palavra, ou conjunto de palavras, em determinada fonte tipografica (WHEELER, 2012).
A assinatura visual pode ser tanto a combinagdo desses dois elementos, como s6 a utilizagdo do
simbolo ou, ainda, consistir apenas pelo logotipo. Também ¢ importante compreender que uma
assinatura visual pode apresentar diferentes variagoes, visto a pluralidade de suas aplicacdes
dentro de um sistema. Pedn (2001) mostra que as variagdes podem ocorrer em relacdo ao
posicionamento dos elementos (versdo horizontal e versao vertical), ao uso de cores (colorida
e meio-tom) ou ao seu preenchimento (outline e versdes negativas).

Wheeler (2012) apresenta 5 categorias de marcas, classificadas por sua topologia:
marcas com palavras, marcas com monogramas, marcas pictoricas, marcas abstratas e

emblemas. Suas defini¢des e exemplos delas podem ser observados no quadro 02:
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Quadro 02 - Classificagdo de marcas

TIPO DESCRICAQ EXEMPLO

Consiste em uma ou duas palavras

MARCAS COM independentes. Pode ser o nome da Go gle
PALAVRAS empresa, uma sigla ou acrénimo.

Letras isoladas sdo empregadas como
MARCAS COM ponto focal gréafico. Desenhadas com
MONOGRAMAS exclusividade para a marca, a letra
apresenta um design Unico.

Baseia-se em uma imagem literal e de

MARCAS facil reconhecimento. A imagem pode
PICTORIGAS aludir ao nome da empresa ou pode
simbolizar um atributo da marca.

Usa a forma visual para transmitir uma
ideia ou atributo da marca. Funcionam
MARCAS pois fornecem ambiguidade estratégi-
ABSTRATAS ca e podem ser aplicadas em grandes
empresas que tenham muitas divisdes.

Marcas registradas com uma forma
intrinsecamente ligada ao nome da
organizagdo. Os elementos nunca
estdo isolados. Podem apresentar
desafio, visto a quantidade grande
de elementos.

EMBLEMAS

Fonte: WHEELER (2012), adaptado pela autora.

Wheeler (2012) aponta que algumas marcas, como Apple e Nike, conseguiram, por
meio de exposi¢do repetitiva, eliminar o logotipo, mantendo somente os simbolos em suas
assinaturas visuais. A autora defende a importancia de o designer compreender os conceitos de
sequencialidade da percepgao e cognigao visual para uma melhor administracdo da percepgao
do significado e diferenciacdo visual. A sequéncia de cognicdo se da primeiro pela forma,

segundo pela cor e finalmente pelo contetido, como observado na figura 05.
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Figura 05 - Sequéncia de Cognic¢do

Forma Cor Conteudo
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Fonte: WHEELER (2012)

2.5.1.2 Cores

A cor, apesar de estar classificada como um elemento secundario por Péon (2001),
assume um papel importante dentro de um sistema de identidade visual, visto seu alto grau de
pregnancia. “A cor ¢ utilizada para evocar emogao e expressar personalidades. Ela estimula a
associacdo de marca e acelera a diferenciacdo” (WHEELER, 2012, p. 142). Banks e Fraser
(2007) explicam que o uso de cores em assinaturas visuais possui uma associa¢ao direta com o
conceito de psicologia da cor. Segundo os autores, cores podem afetar emogdes, estimular e
provocar associagoes. Essas associagdes podem variar de acordo com a nacionalidade e cultura
de cada publico, o que torna necessario a pesquisa e entendimento sobre a cor escolhida para
um sistema de identidade visual.

Geralmente, a familia de cores deriva dos elementos primarios (simbolo e logotipo),
mas pode haver cores adicionais para dar apoio as necessidades de comunicagao da marca. Em
um sistema de identidade visual, o esquema de cores deve ser flexivel para proporcionar ampla

gama de aplica¢des dindmicas (WHEELER, 2012).

2.5.1.3 Tipografia

O outro elemento secundario de um sistema de identidade visual ¢ a tipografia. Wheeler
(2012, p. 142) destaca que “a tipografia ¢ essencial para um programa de identidade eficaz”,
dando apoio a estratégia da marca e a hierarquia de informagao.
Para trabalhar com tipografia adequadamente em um sistema de identidade visual, é

necessaria uma investigacao sobre alguns aspectos que tangem essa area. Niemeyer (2010)
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apresenta critérios para a utilizagdo de uma tipografia em um projeto grafico, tomando como

base sua usabilidade. Os requisitos de usabilidade sdo: legibilidade, leiturabilidade e

pregnancia.

a)

b)

Legibilidade: Niemeyer (2010) afirma que legibilidade € o atributo que permite que
formas de diferentes letras de um mesmo desenho de tipo possam ser discriminadas
com rapidez. Existe uma diferenca entre legibilidade de um caractere e a legibilidade
de um texto impresso, enquanto a legibilidade de um caractere refere-se a facilidade
de identifica-lo individualmente, a legibilidade de um texto acontece quando um
grupo de caracteres sao identificados como uma palavra. Alta legibilidade ¢ muito
importante em livros ou textos corridos, mas para projetos graficos, atualmente, ja

se aceita inelegibilidade como recurso grafico em alguns casos.

Leiturabilidade: segundo Sanders e McCormick (1993 apud NIEMEYER, 2010), a
leiturabilidade ¢ a qualidade que torna possivel o reconhecimento do contetido
quando ha agrupamento de caracteres com um significado, como palavras, frases e
textos corridos. Essa qualidade depende do espacejamento entre palavras,
combinag¢do em frases, espagamento entre linhas, comprimento de linhas e margens,

entre outros.

Pregnancia: Niemeyer (2010) afirma que a pregnéncia ¢ a qualidade de um caractere
ou simbolo quando ele se faz visivel separadamente de seu entorno. Dentro da
tipografia, uma linha do texto ou uma palavra sao consideradas pregnantes quando

se destacam das outras informacoes textuais.

Niemeyer (2010) também apresenta possiveis intervengdes na aplicagdo de tipos em um

projeto de design. Elas sdo identificadas como kerning, tracking e leading.

a) Kerning: segundo Niemeyer (2010, p. 73), “o kerning ¢ o ajustamento de espacos

horizontais entre pares caracteres especificos”. Trata-se de uma corregdo Optica, a
fim de promover um espagamento aparentemente homogéneo entre os tipos, como

visto na figura 06.
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Figura 06 - Kerning

sem kerning / \TEU
com kerning I \TEU

Fonte: Niemeyer (2010)

b) Tracking: essa intervencao se caracteriza pelo controle do espago médio entre os
caracteres em um bloco de texto (NIEMEYER, 2010). O tracking pode ser variado
uniformemente em programas de editoracao e pode variar entre espagamentos muito

largos até espagamentos reduzidos (figura 07).

Figura 07 — Tracking

CTA EVMadf glmnopx0147  muito largo
CTA EVMadf glmnopx0147  largo

CTA EVMadf glmnopx0147 normal
ClA EVidad abwor147 - amrtaga
CTA EVMadf glmnopx0147 muito apertado

CTA EVMadf gimnopx0147 reduzido*

* oL - ;
(inviavel em composi¢do com tipos de metal).

Fonte: Niemeyer (2010)

¢) Leading: conhecido como espaco da entrelinha, o leading (figura 08) determina a
distancia entre a linha de base de uma linha do texto a linha de base seguinte
(NIEMEYER, 2010). A autora afirma que quando a entrelinha ¢ muito grande, pode
gerar dificuldade para o leitor seguir o texto, enquanto a entrelinha muito pequena

tende a embaralhar a leitura.
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Figura 08 - Leading

sobre 1 — distancio linha o linho

Entrelinha__m— distancia linha a linho

A tipo corpo 12 pontos|
4 pontos de entrelinha soli“eil:i = : : : ;l — distancia linha o linha

14 pontos de entrelinha L— distiincia linha a linha

Fonte: Niemeyer (2010)

Porém, nem so6 aspectos técnicos e de usabilidade devem basear a escolha tipografica.
Peon (2001, p. 44) expde que ¢ importante notar a adequagdo conceitual ao sistema de
identidade visual, pois “o desenho dos caracteres possui uma expressividade semantica
independentemente do contetido do texto que elas formam”. Deve-se levar em conta essas

caracteristicas da tipografia quando conjugadas com os outros elementos do sistema.

2.5.1.4 Grafismos

Pedn (2001) explica que grafismos sdo elementos graficos que servem de apoio para a
organizacao de /ayouts ou para enfatizar algum conceito. Em geral, eles sdo abstratos e podem
ser derivados dos elementos primarios, como ampliagdo ou adaptagdo de detalhe do simbolo. E
preciso cuidar para que os grafismos ganhem mais destaque do que os elementos primarios,

que, naturalmente, devem tem maior pregnancia (PEON, 2001).

2.5.1.5 Normas de layout.

Layout, segundo Ambrose e Harris (2012, p. 9) € “o arranjo de elementos de um design
em relagdo ao espago que eles ocupam e em conformidade com um esquema estético em geral”.

A normatizagdo para layouts dentro de um sistema de identidade visual ¢ usada para a
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padronizagdo de suas pecas graficas e digitais. Entretanto, como afirma Pedn (2001), as normas
ndo devem restringir a variedade de solugdes, sob risco de tornar as aplicagdes repetitivas e
monotonas. A sua finalidade € zelar pela presenca da personalidade da marca em todas as suas
aplicacdes, assim como fornecer unidade visual entre elas.

Napoles (1988) aponta trés fatores que devem ser levados em conta na criacdo de layouts
para um sistema de identidade visual: flexibilidade, informacao e consisténcia. A flexibilidade
objetiva que o layout ndo seja rigido e possa ser adaptado para outras aplicagdes. As
informagoes necessarias nas aplicacdes devem ser previstas no layout. Por fim, o layout deve

apresentar consisténcia visual em todas as suas aplicacdes.

2.5.2 Redesign

Wheeler (2012) afirma que, a medida que as empresas crescem, elas se deparam com a
necessidade de mudanga de propdsitos, posicionamento ou até de mercado. Na maioria dos
casos, a iniciativa para a mudanga envolve o redesign da identidade visual. Nesses casos, ¢
imprescindivel a andlise e diagnostico da identidade visual vigente. Belluccia (2018) indica que

existem quatro possibilidades de diagndsticos, e, portanto, quatro possibilidades de redesign:

1. A marca cumpre com os requisitos: esse caso ocorre quando, apos diagnoéstico, ¢
definido que a assinatura visual ndo precisa mudar, pois esta funcionando perfeitamente

dentro dos seus objetivos;

2. Necessita de pequenos ajustes: quando a assinatura precisa apenas ser corrigida para
otimizar a performance. Normalmente, nesses casos, a mudanga ¢ imperceptivel aos
olhos do publico. O exemplo apresentado por Belluccia (2018) ¢ o caso da Lufthansa,
que realizou poucos ajustes no desenho, mas que otimizaram a assinatura visual como

um todo, como observado na figura 09;

Figura 09 - Redesign da assinatura visual da Lufthansa

(© Lufthansa » & Lufthansa

Fonte: BELLUCCIA (2018), adaptado pela autora
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3. Apresenta sérios problemas no desenho, mas a concep¢do de marca esta certa: nesses
casos, realiza-se uma interven¢dao no desenho, mantendo como base os clementos
simbolicos da assinatura visual atual. A mudanca ¢ visivel e perceptivel para o publico,
que a interpreta como ‘evolugdo’ da assinatura visual. Esse caso ¢ exemplificado pelo
redesign da Mastercard, que manteve os circulos e suas cores originais na nova

assinatura, com percebido na figura 10;

Figura 10 - Redesign da assinatura visual da MasterCard

arc B

mastercard.

Fonte: BELLUCCIA (2018), adaptado pela autora.

4. O conceito de marca esta incorreto: a ultima possibilidade de redesign ¢ quando se
torna necessario redesenhar uma nova marca sem relagao de continuidade com a usada
anteriormente. Nesses casos, o publico entende claramente que a marca mudou sua
assinatura visual. Essa transformacdo pode ser notada no caso do redesign do Animal
Planet, que ndo manteve nenhum elemento da antiga assinatura visual na nova proposta,

como observado na figura 11;

Figura 11 - Redesign da assinatura visual do Animal Planet

Milmué% 4

Fonte: BELLUCCIA (2018), adaptado pela autora.
Para realizar esse diagnostico, Strunck (2001) destaca alguns fatores que devem ser

animal planet

considerados ao avaliar uma assinatura visual existente, observados a seguir:
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a) Conceito: o desenho deve ser compativel com o conceito a ser transmitido pela
identidade da marca;

b) Legibilidade: o desenho deve possuir caracteristicas Opticas perfeitas;

c) Personalidade: o desenho deve ser original e destacar-se em meio a concorréncia;

d) Contemporaneidade: o desenho ndo deve seguir modismos temporarios, a fim de
funcionar por varios anos;

e) Pregnadncia: o desenho deve apresentar facil memorizagao;

f) Uso. o desenho deve ser compativel com as aplicagdes pretendidas.

Strunck (2001) afirma que a resposta a esses fatores serve para tornar menos subjetiva
a avaliacdo da assinatura visual vigente. O autor também aponta que esse processo pode ser
utilizado a qualquer momento durante o redesenho, a fim de escolher o melhor caminho dentre

as possibilidades projetadas.

2.5 COMUNICACAO DE MARCA

A comunica¢do de uma marca ¢ a conexdo entre a identidade e a imagem da marca.
Como visto no item 2.2, a identidade de marca ¢é a concepgao da marca em relacdo a si mesma,
enquanto a imagem ¢ a percepgao do publico sobre ela. No &mbito comunicacional, a identidade
se configura como um conceito de emissdo, enquanto a imagem como conceito de recepgao

(VASQUEZ, 2006), como observado na figura 12.

Figura 12 - Comunicagdo de marca

IDENTIDADE —> OQUEMARCAE

J/ Através

COMUNICAGAO| —> OQUEMARCADIZQUEE

\|/ Cria

IMAGEM O QUE PUBLICO CRE
SOBRE A MARCA

Fonte: VASQUEZ (2006), adaptado pela autora.
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A comunicagdo ¢ responsavel por transmitir a identidade de marca, e decorre do
conjunto de agdes pelos quais as empresas entram em contato com seus publicos através de
diferentes meios. (VASQUEZ, 2006). Porém, nem todas as informagdes difundidas dentro do
processo de comunicacdo sdo fiéis a identidade. Existe a possibilidade de que ocorram ruidos,
definidos por Frascara (2004, p.8) como “qualquer distragdo que aparece entre a informagao e
0 publico, podendo interferir, distorcer, obliterar ou esconder a mensagem”. No caso da
identidade de marca, o ruido pode prejudicar a imagem percebida pelo publico. O autor também
aponta que o ruido pode aparecer de forma puramente visual, por elementos ou técnicas que
obscurecem a visibilidade ou apresentacdo da informagdo, ou de forma semantica, quando a
logica da mensagem nao ¢ entendida cognitivamente pela cultura de um publico especifico.
Para uma construcao de imagem coerente com a identidade de marca, € necessario prever e
minimizar os ruidos na mensagem emitida pela propria marca.

Entende-se, portanto, que o processo de comunica¢do da marca ¢ vital para criagao de
um vinculo forte entre a identidade e a imagem de marca. “Atividades constantes de
comunica¢do sao normalmente necessarias para criar associagoes favoraveis, fortes e talvez
Ginicas em relagdo a uma marca” (SHIMP, 2002 apud VASQUEZ, 2006, p. 63). Para que a
comunicagdo atue corretamente, Vasquez (2006) indica que todos os recursos comunicacionais
devem estar adequados a um planejamento, de acordo com a estratégia e os objetivos da

empresa.

2.6 PONTOS DE CONTATO

Como apresentado no capitulo anterior, a comunica¢ao de uma marca acontece pelos
seus pontos de contato com o publico. Segundo Wheeler (2012, p. 13), “cada ponto de contato
¢ uma oportunidade para aumentar a consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente”.
Toda e qualquer interacdo que o consumidor ou cliente em potencial tem com a marca ¢
considerado um ponto de contato. A figura 13 apresenta as possibilidades de pontos de contato

que uma marca pode possuir.



43

Figura 13 - Pontos de contato da marca
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Fonte: WHEELER (2012), adaptado pela autora.

Ao mesmo tempo em que compartilham pontos de contato normalmente verificados em
empresas, museus apresentam pontos especificos. Segundo Wallace (2016), as exposicdes, 0s
programas educativos, a associagdo de amigos, loja e café do museu, o acervo e o proprio prédio
do museu se configuram como pontos de contato. Remelgado (2018) aponta que, recentemente,
as ferramentas digitais, como realidade aumentada e acervos digitalizados, foram somados aos
possiveis pontos de contato de um museu.

Entre os pontos de contato de um museu, existem dois que se destacam pela atuagdo na
divulgagdo de sua programacdo: as redes sociais e os materiais impressos, como folders,
panfletos ou catdlogos. IBRAM (2004) aponta que agdes de divulgacdo da programacao e do
acervo sao de extrema importancia para cativar o visitante e estabelecer o habito de visitagao.
Além disso, os dois pontos citados estdo presentes dentro do ciclo de experiéncia do publico.
Seema Rao (2018), diretora da empresa de consultoria Brilliant Idea Studio*, desenvolveu um

modelo de ciclo de experiéncia do visitante de um museu (figura 14). Ele estd dividido em cinco
fases: descoberta, pesquisa, entrada, consumo e review. Neste esquema, as redes sociais

evidenciam-se como um importante ponto de contato com o publico, pois aparecem em todos

4 Brilliant Idea Studio, LLC (BIS) é uma firma de consultoria para museus localizada nos Estados Unidos.
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os momentos no qual o visitante estd “fora do museu” (descoberta, pesquisa e review). Ao
mesmo tempo, o ciclo mostra que um dos primeiros contatos que o visitante tem quando adentra
o museu ¢ o balcdo de entrada, onde, normalmente, estdo dispostos os materiais graficos

impressos (folders, panfletos).

Figura 14 - Ciclo de experiéncia do visitante do museu
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Fonte: RAO (2018), adaptado pela autora.

A presenca online ¢ um fator importante no estabelecimento de uma comunicacdo da
marca com seu publico de uma forma abrangente, ativa e mitua. Wheeler (2012) afirma que
uma grande mudancga proporcionada pelas midias sociais ¢ o fim da comunicagdo unilateral.
Antes, a mensagem partia apenas da marca; agora, existe uma troca de informagdes entre a
marca e seu publico. Essa transformacgdo ¢ essencial para o museu, que, através das redes
sociais, consegue quebrar barreiras socialmente impostas entre os visitantes e a institui¢ao
(GONZALEZ, 2017). Com o intuito de gerar engajamento do publico, os museus tém
aproveitado as oportunidades que as redes sociais possibilitam para se comunicar de forma
eficaz com seus visitantes atuais e potenciais, e chamar atencao para suas exposi¢des, colegdes
e eventos (GONZALEZ, 2017). Dentro das possibilidades de redes sociais, Remelgado (2014)
aponta que o Facebook® ¢ utilizado por museus para promover a instituicdo, assim como sua

programacao de eventos e atividades, assumindo um carater informativo sobre a institui¢ao. Ja

5 O Facebook ¢é considerado a maior rede social do mundo, sendo criada por Mark Zuckerberg, em 2004,
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6 segundo Weilenman, Jungselius e Hillman (2013) consegue explorar as

o Instagram
possibilidades de storytelling” sobre obras e exposi¢des do museu.

E importante ressaltar que a comunicagio digital ndo deve ser antagdnica a comunicagao
impressa. Os materiais impressos podem nao ter o alcance do conteudo digital, mas t€ém uma
fun¢do importante para dar credibilidade e confiabilidade ao que estd sendo comunicado
(HOLLOWAY, 2015). Na esfera museoldgica, McLean (1997) afirma que impressos servem
para aumentar o status do museu, expandindo o reconhecimento da qualidade da experiéncia
fornecida pela instituicdo. Wallace (2016) aponta que os materiais impressos apresentam alto
potencial para chamar aten¢ao, e, visualmente, transmitir a marca e a personalidade do museu
de forma eficaz.

Conclui-se que a comunicacao impressa € a comunicacdo em redes sociais devem se
complementar, sendo planejadas dentro de uma unica estratégica, a fim de fortalecer percepc¢ao
da marca do museu de forma unificada. O aspecto visual ¢ essencial para a coeréncia da marca
dentro das possibilidades de comunicagdo. Para isso, Wheeler (2012) aponta que ¢ necessario
criar uma linguagem visual unificada, que funcione em todas as midias, transmita a

personalidade da marca e esteja alinhada com o posicionamento.

6 Instagram é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usudrios, disponivel nas
plataformas i0S, Android e Windows.

7 Storytelling é a capacidade de contar historias de maneira relevante, onde os recursos audiovisuais sdo utilizados
juntamente com as palavras (REZ, 2017). Disponivel em: <https://novaescolademarketing.com.br/
marketing/o-que-e-storytelling/> Acesso em: 15 de junho de 2019.
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3. METODOLOGIA

Ao fim da fundamentag¢do tedrica, tornou-se necessario o estabelecimento de uma
metodologia de projeto, para dar continuidade a proposta deste trabalho. Neste capitulo,
primeiramente, serdo apresentadas a metodologia de identidade visual, proposta por Wheeler
(2012), e a metodologia de ferramentas de design apresentada pela IDEO (2015). Em seguida,

explicitard a metodologia adaptada utilizada para este trabalho.

3.1 Metodologia Wheeler

Wheeler (2012) apresenta uma metodologia de projeto que ela defende como um
“processo universal de identidade de marca”. Segundo a autora, esse processo ¢ uma
combinagdo de investigacdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no
gerenciamento de projeto. A metodologia € constituida por cinco etapas distintas, como visto

na figura 15.

Figura 15 - Metodologia de Wheeler
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Fonte: WHEELER (2012), adaptado pela autora.
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A metodologia desenvolvida por Wheeler ¢ amplamente usada em projetos de

identidade de marca, por conter etapas bem delimitadas “com pontos de partida e de chegadas



47

logicos” (WHEELER, 2012), que auxiliam o designer na tomada de decisdes, mas,
principalmente, por tornar claro para o cliente todas as etapas que o designer deve transpor a

fim de chegar a uma solu¢do bem sucedida.

3.2 Human Centered-Design

Human-Centered Design (HCD) ¢ um processo metodologico e um kit de ferramentas
desenvolvidos pela IDEO (2015), que apresenta uma abordagem criativa para solugdes de
problemas envolvendo o usuério em todas as suas etapas. A metodologia HCD defende que o
processo ndo precisa ser necessariamente linear, pois cada projeto possui suas caracteristicas.
Porém, o designer invariavelmente ira percorrer trés etapas principais. Na etapa Inspiracdo, o
designer ira aprender diretamente com as pessoas para as quais ele estd projetando, por meio de
um processo imersivo na vida dos usudrios, para entender completamente suas necessidades.
Na etapa Ideacdo, o designer deve sintetizar tudo que aprendeu, identificar oportunidades e
prototipar possiveis solu¢des. Finalmente, na etapa de Implementacao o designer dara vida a
solucdo e eventualmente, expandir para o mercado.

A metodologia HCD ndo exige uma linearidade nas etapas, assim como nas suas
ferramentas, que podem ser usadas repetidas vezes ou nenhuma, de acordo com as necessidades
do projeto e o critério do designer. Essa liberdade no processo pode fazer com o que o designer
varie algumas vezes entre observacdes concretas e ideias conceituais, o que o método denomina
de “convergir e divergir” (Figura 16). Porém, o HCD defende que essas varia¢des fazem com

o que designer evolua a solucdo do projeto.

Figura 16 - Metodologia HCD
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Fonte: IDEO (2015), adaptado pela autora.
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3.4 Metodologia Adaptada

Com base nas duas metodologias apresentadas anteriormente, foi concebido um método
adaptado para o desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo. A combinacdo de duas
metodologias diferentes se deu pela necessidade de estabelecimento de ferramentas criativas
para o desenvolvimento do projeto. Enquanto a metodologia da Wheeler apresenta uma 6tima
estrutura para guiar um projeto de identidade visual, notou-se uma auséncia de abordagem sobre
ferramentas criativas, salvo uma breve mencao a ferramenta de brainstorming na fase 3. Por
esse motivo, optou-se por complementar a metodologia proposta por Wheeler com o método
Human-Centered Design, desenvolvida pela IDEO (2015), que apresenta uma série de
ferramentas em diferentes niveis do processo criativo

A metodologia esta dividida em trés niveis: etapas, agdes e ferramentas. As cinco etapas
da metodologia foram fundamentadas na proposta Wheeler: Condugdo de Pesquisa,
Esclarecimento de Estratégia, Design de Identidade, Pontos de contato e Gestao de Ativos. As
acdes, também replicadas da metodologia de Wheeler, referem-se ao que deve ser
desempenhado em cada etapa. Por fim, as ferramentas, obtidas pelas metodologias da IDEO
sdo recursos para que as acdes de cada etapa sejam realizadas com sucesso. A figura 17

apresenta a estrutura da metodologia adaptada.

Figura 17 - Metodologia adaptada
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Na etapa de Condugdo de Pesquisa, tem-se como objetivo o entendimento do problema

de projeto, assim como uma maior compreensao sobre MARGS. Para realizar essa investigacao,
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foram feitas entrevistas com o diretor ¢ nicleo de comunicagdo do museu, além de um
questionario com seu publico-alvo. Foi realizado também um levantamento sobre identidade
visual do museu, atual e historicamente, complementado com um questionario com
especialistas

Durante o Esclarecimento da Estratégia, as informagdes coletadas na etapa anterior
foram sintetizadas, através da ferramenta Download your Learnings, a fim de interpretar os
dados e definir o rumo do projeto. Em seguida, construiu-se a estratégia e o conceito de projeto,
com uso de brainstorming e a ferramenta Design Principles.

A terceira etapa do projeto consiste na criagdo do Design de Identidade. Com o conceito
estabelecido, foram criados painéis de referéncias visuais, afim de guiar os resultados.
Alternativas para o redesenho de marca foram geradas, manual e digitalmente. Entdo, as
propostas selecionadas foram submetidas a uma matriz de avaliagdo com especialistas e
funciondrios do museu, onde foi possivel selecionar a alternativa final. A partir dela, foi
desenvolvido o restante do sistema de identidade visual, incluindo cores, tipografia e normas
de layout.

Os Pontos de Contato foram desenvolvidos na quarta etapa. O desafio consistiu em criar
uma coeréncia e unidade visual entre a identidade de marca e os pontos de contato. Foram
elaboradas propostas de materiais impressos e digitais, que passaram por testes de
impressao/tela.

Por fim, na etapa de Gestdo de Ativos, os pontos de contato foram executados,
formalizados e impressos, além de ser desenvolvido o manual de identidade visual de marca. O
resultado foi submetido para feedback por parte dos funcionarios do MARGS, publico-alvo e

especialistas.
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4. CONDUCAO DE PESQUISA

A primeira etapa da metodologia tem como prioridade compreender a instituicdo
(WHEELER, 2012). Com este objetivo, realizou-se uma pesquisa sobre o contexto do MARGS,
somada a analise de sua identidade visual e pontos de contato, assim como um estudo de

abordagens similares no &mbito nacional e internacional.

4.1 MARGS

O Museu de Arte do Rio Grande do Sul Ado Malagoli (MARGS) ¢ um museu brasileiro
sediado em Porto Alegre, capital do estado do Rio Grande do Sul. Segundo informagdes
fornecidas pelo site da institui¢io®, o museu possui um acervo com mais de 5.000 obras de arte,
formado principalmente por arte brasileira, com énfase na produgao gaticha. Sua colecao ¢
composta por obras que datam da primeira metade do século XIX, até produgdes
contemporaneas, abrangendo diversas linguagens das artes visuais, como pintura, desenho,
gravura, ceramica, desenho, arte téxtil, fotografia, instalacdo, performance, arte digital, design,
entre outros. E considerado uma das institui¢des culturais mais importantes do estado, como
maior € mais importante acervo publico de arte gaucha.

O MARGS foi fundado em 1954 pelo Governo do Estado do Rio Grande do Sul, época
em que muitas institui¢des culturais semelhantes estavam sendo criadas no Brasil. Entretanto,
ao contrario da maioria dos museus que sao fundados quando ja existe uma colecao a espera de
institucionalizagdo, o museu foi criado por decreto, sem acervo ou sede propria, de acordo com
informagdes no site do MARGS. Coube ao pintor e professor Ado Malagoli a tarefa de
administrar o museu, que tinha o propdsito de atualizar o circuito artistico local, construindo
um acervo contemporaneo regional e nacional. A primeira sede do museu localizava-se no foyer
do Theatro Sao Pedro, seguindo, em 1970, para a sobreloja do Edificio Paraguay, na Avenida
Salgado Filho. Somente em 1978, o MARGS instalou-se na atual sede, o prédio historico
localizado na Praga da Alfandega, no Centro Historico de Porto Alegre — um dos pontos
turisticos mais importantes da cidade, segundo o IPHAN (2007). O prédio de quase 5 mil metros
quadrados foi construido para abrigar, originalmente, uma delegacia fiscal. O projeto

arquitetonico pertence a Theo Wiederspahn e, o prédio foi tombado como patrimonio cultural

8 Para essa pesquisa foram utilizadas informagdes presentes no site do MARGS. Disponivel em:
<http://www.margs.rs.gov.br/sobre-o-margs/>. Acesso em: 17 de junho de 2019.
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pelo Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional e pela Subsecretaria de Cultura do
Estado, em 1981 e 1985 respectivamente (FERRARI, 2012).

O Museu de Arte do Rio Grande do Sul integra a Secretaria da Cultura do Estado. Por
se tratar de uma instituicao publica, a diregdo do MARGS muda de acordo com as novas gestdes
do Governo do Estado (CALDAS, 2013). O atual diretor do MARGS ¢ Francisco Dalcol.
Dalcol, jornalista e doutor em Histdria, Teoria e Critica de Arte pela UFRGS, que assumiu o
posto no inicio de 2019. Segundo entrevista cedida ao portal de noticias GauchaZH’, sua gestio
estard focada na valorizagdo do acervo no MARGS, com exposi¢des de acervo com janelas
expositivas maiores e integradas com o educativo do museu.

O MARGS possui uma estrutura administrativa formalizada em sete nacleos, além da
diretoria. Sao eles o nicleo administrativo, o nticleo de curadoria, o nicleo de comunicagao, o
nucleo educativo, o nucleo de documentacdo e pesquisa, o nucleo de acervo e o nucleo de
restauro. Dada a natureza deste Trabalho de Conclusdo, cabe entender mais claramente o
funcionamento do nucleo de comunicacgdo. Ainda segundo informacgdes fornecidas pelo site da
institui¢do'°, o nicleo ¢ formado atualmente pela jornalista Claudia Antunes e pelo estagiario
de design Gabriel Marcon. O nucleo tem como fungdo principal realizar a divulgagao das
atividades do museu tanto para os publicos como para os veiculos de comunicagdo. Assim, ¢
responsavel pela imagem e promocao institucional, a partir da produ¢do de conteudo textual e
visual. O nucleo realiza a programagao visual dos projetos do museu, com desenvolvimento de
materiais impressos e digitais. A administracdo das redes sociais € do site também ¢
competéncia do nucleo, assim como envio de releases e convites para o publico geral e
imprensa. Nota-se um grande escopo de atividades exercidas pelo nticleo, mesmo com uma
equipe reduzida.

Para o andamento da pesquisa contextual, foram realizadas duas entrevistas com a
equipe do MARGS, ambas por email. A primeira foi realizada com o diretor atual da institui¢ao,
Francisco Dalcol e, em seguida, foi feita com Gabriel Marcon, designer do museu dentro do

nucleo de comunicagao.

® Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/artes/noticia/2019/03/0-margs-nao-e-o-lugar-
para-lancar-artistas-diz-francisco-dalcol-diretor-curador-do-margs-cjt95yoaj0 1 ww01k028yqmtmz.html>. Acesso
em: 17 de junho de 2019.

19 Disponivel em: <http://www.margs.rs.gov.br/nucleo-de-comunicacao/> Acesso em: 18 de junho de 2019.
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4.1.1 Entrevista com Francisco Dalcol (Diretor do MARGS)

Foi realizada uma entrevista por email com o diretor Francisco Dalcol, a fim de
compreender os objetivos do MARGS e captar o entendimento do diretor sobre a comunicagao
do museu. A transcri¢ao completa da entrevista por ser conferida no apéndice A. No seu relato,
Dalcol explicou que a maior finalidade de um museu ¢ colecionar, catalogar, documentar,
guardar, conservar, restaurar e exibir os seus acervos documental e artistico, por isso a missao
do MARGS ¢ desenvolver exposigdes e atividades que proporcionem aos publicos experiéncias
enriquecedoras, além de gerar produgdo de conhecimento e difusdo de contetido. Ele afirma
que o museu tem o compromisso de democratizar o acesso a este conhecimento por meio de
programas, agdes e estratégias voltadas para diversos publicos. A palavra publico aparece no
plural porque, segundo o diretor, o museu se volta para os mais variados publicos: desde
visitantes esporadicos e espontaneos, incluindo-se familias, criancas e jovens, leigos ou
especializados; até turmas escolares e universitarias que sao recebidos pela acdo educativa.
Também se acrescentam pesquisadores da area que procuram o MARGS para pesquisas no
nucleo de acervo e nicleo documental. Deve-se ressaltar a abrangéncia dos publicos do museu,
que nao se limitam apenas a moradores de Porto Alegre, mas podem vir do interior do Rio
Grande do Sul, de outros estados do pais ou mesmo do exterior.

Quando questionado sobre a comunicacao do museu, Dalcol declarou que entende que
os processos de comunicagao e difusdo de contetidos sdo fundamentais para estabelecer relagdes
e interfaces com seus publicos. Ele também diz entender o desafio de mensurar se os sentidos
emitidos pela comunicagao estao sendo alcangados pelo publico. Por essa razdo, o museu estaria
em constante discussdo sobre como melhorar os processos para que estes estejam sempre
orientados para a melhor comunicagao com seus publicos.

Por fim, Dalcol explica que o museu tem seu processo de comunicagdo tanto em
ambiente fisico como nas plataformas digitais. Quando questionado sobre a relevancia das redes
sociais para 0 MARGS hoje, respondeu: “total e fundamental, ndo podemos ndo estar presentes

e atuantes” (DALCOL, entrevista concedida em abril de 2019).

4.1.2 Entrevista com Nucleo de Comunicacao do MARGS

Com a finalidade de obter mais informagdes sobre a comunicagdo do MARGS, foi
realizada uma entrevista com Gabriel Marcon, designer atual do Nucleo de Comunicagido do
museu. A entrevista completa pode ser conferida no apéndice B. Na sua explicagdo sobre a

criacdo dos materiais de divulgacdo, Gabriel disse que a grande maioria ¢ produzida pelo
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proprio nucleo, tanto de exposigdes quanto de agdes educativas. Porém, os artistas ou curadores
tem a opg¢ao de terceirizar a criacdo, se preferirem. A Unica exigéncia ¢ que seja aprovado pelo
Nucleo e pela Diretoria antes de ser divulgado. Quando questionado sobre a existéncia de algum
padrdo visual a ser seguido nos materiais, o designer afirmou que ndo ha nenhum, mas que,
nessa nova gestdo, existe a vontade de padronizar formatos, cores e tipografia, embasados no
logo atual da institui¢do. Gabriel também indicou que alguns materiais antigos, como a
sinalizagdo, ainda seguem a antiga identidade visual do museu. Sobre a questdo das redes
sociais, o designer afirmou que entende a necessidade da atuagdo digital, mas que a equipe €
pequena e acaba se voltando para outras demandas. Entretanto, o nucleo estd estudando

estratégias nas redes sociais € ja efetuou varias alteragdes na comunicacao online do museu.

4.1.3 Questionario com o publico

A fim de complementar os dados levantados sobre 0 MARGS, também foi realizado um
questionario com o publico visitante do museu, com o intuito de captar informagdes sobre o
publico e suas motivagdes em frequentar o MARGS.

O questionario foi realizado por uma plataforma online, e permaneceu aberto entre os
dias 06 de maio e 13 de maio de 2019. As perguntas levantavam dados demograficos (como
idade e localizacao geografica), mas também questionavam a frequéncia de visitagdo ao museu
e por quais meios de comunicagdo o publico se informava sobre programagdao do MARGS.
Também houve uma questao subjetiva, na qual foram perguntadas as primeiras palavras que
vinham a mente dos participantes quando pensavam no MARGS, e qual a principal motivagao
para visitar o museu. As respostas completas podem ser conferidas no apéndice C.

No total, 83 pessoas responderam ao questiondrio. A grande maioria respondeu que
tinha entre 19 e 30 anos (74,7%) e residia em Porto Alegre (88%). Quanto a frequéncia de
visitacao, 68.7% visitam de vez em quando e 24.1% visitam com frequéncia. Acerca dos meios
pelo quais se informam sobre a programagdo do museu, as op¢des mais respondidas foram
paginas e perfis culturais nas redes sociais (53%) e redes sociais do museu (48.2%), seguido
por dicas de amigos (41%). A quarta op¢do mais escolhida, apesar de ter um nimero de
respostas menos expressivo, indica que 21.7% nao ficam sabendo da programagao por nenhum
meio.

Nas questdes subjetivas, primeiramente, foi perguntado quais os motivos que levavam
as pessoas a visitar o MARGS. Manifestaram-se diversos motivos, tanto pessoais quanto

profissionais. Dentre eles, a vontade de visitar exposigdes interessantes apareceu com destaque,
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juntamente com motivos turisticos, como passeios ao centro histérico ou quando hd amigos
visitando a capital.

Em seguida, foi requisitado informar as palavras que remetiam ao MARGS, segundo
entendimento da pessoa. No total, mais de 120 palavras e expressoes foram mencionadas para
se referirem ao museu. Para melhor avaliacdo, foi criada uma nuvem de palavras (figura 18)

com o material resultante dessa pergunta.

Figura 18 - Nuvem de palavras
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Fonte: elaborado pela autora.

As palavras vencedores em nimero de mengdes foram aquelas com associagdes mais
obvias, como Arte, Museu e Cultura. A palavra Arte foi sugerida 53 vezes. Porém, ao analisar
o restante de palavras mencionadas, foi possivel obter interessantes insights. Notou-se que
muitas palavras mencionadas estao relacionadas a ideias historicas, como Historia, Patrimonio,
Acervo, Classico, Antigo e Tradicional. Mas também sdo referidas palavras como Diversao,
Lazer, Conforto e Experiéncia, que manifestam uma ideia mais amigéavel em relacdo ao museu.
Também foi referenciado seguidamente a localizacdo do museu, com as palavras Rio Grande
do Sul, Porto Alegre, Centro Histérico e Praga da Alfandega. Por fim, observaram-se alusoes a
area artistica, a partir das palavras Pintura, Escultura, Fotografia, Arte Contemporanea e Arte

Académica.
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4.2 ANALISE DA IDENTIDADE VISUAL E PONTOS DE CONTATO

Wheeler (2012) afirma que ¢ necessario estudar as comunicagoes utilizadas no passado
a fim de projetar futuros reposicionamentos, revitalizagdes ou novas identidades. Neste
capitulo, serdo analisadas as antigas assinaturas visuais do MARGS, assim como a assinatura
usada atualmente. Também foram investigados os materiais de divulgagdo, impressos e digitais,

com o intuito de entender se eles estdo transmitindo a identidade de marca.

4.2.1 Historico de Assinaturas Visuais

Ao longo de 64 anos de histéria, 0 MARGS passou por varias mudangas na sua

identidade visual, como observado na figura 19.

Figura 19 - Historico de assinaturas visuais do MARGS
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Fonte: MARGS'!, adaptado pela autora.

Em sua maioria, as assinaturas visuais sdo tipograficas, pertencentes a classificacao de
Wheeler (2012) de marcas com palavras. A primeira versdo, criada em 1963 (10 anos apos a
criacdo do museu), ainda ndo usava o acronimo MARGS, apenas as iniciais M e A, seguidas
do nome completo do museu. Ja em 1966, houve uma drastica mudanga, com o abandono de

qualquer descritivo para o uso de simbolo somente, que pode ser lido como um labirinto, ou

! Informagdes fornecidas via e-mail pela instituicdo.
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como uma planta baixa'? da pinacoteca do museu. O desenho foi criado pelo artista plastico e
diagramador Claudio Correa Carriconde (FIDELIS, 2013). Nos anos 70, criou-se um logo
tipografico, utilizado por aproximadamente 20 anos, entdo usufruindo do acrénimo MARGS.
Em 1998, houve duas mudancas de assinatura visual, até que o projeto da agéncia DCS'3 fosse
selecionado, através de concurso, para comemorar os 55 anos do museu. A assinatura foi
utilizada durante de uma década, até que, em 2011, a instituicdo decidiu retornar ao simbolo
utilizado 45 anos antes. Porém, em 2016, retoma-se o uso do logo projetado pela agéncia DCS,
que ¢ empregado até hoje.

Nao foi apresentado um motivo para as sucessivas mudancas de linguagens graficas e
assinaturas visuais do museu, mas ¢ possivel relaciona-la com a também frequente troca de
diretores da instituicdo. Em entrevista realizada com o atual diretor do MARGS, Francisco

Dalcol, ele indicou cogitar uma nova reformulacao da identidade visual vigente:

A atual identidade visual do museu ¢ anterior & minha chegada, sendo que até o
momento ndo intervi nela [...] Ainda estamos estudando e compreendendo melhor o
que representa esta identidade, para quem sabe reformular sua concepgdo e design de
modo que fique em acordo com a identidade que esta gestdo vier a assumir (DALCOL,
entrevista concedida em abril de 2019).

Percebe-se uma preocupacdo em relacionar a identidade visual do museu com a
identidade da gestdo em exercicio. E esse pensamento pode levar a uma negagdo da identidade

anterior, gerando essa perceptivel descontinuidade visual entre as assinaturas.

4.2.2 Assinatura Visual Atual

A assinatura visual vigente do museu consiste em um logo tipografico, que utiliza o
acronimo MARGS (figura 20). Destaca-se o uso espagado da fonte serifada Trajan'*, com a
letra A evidenciada pelo seu tamanho e por estar centralizada entre finas faixas azuis. Entende-

se a valorizagdo da letra A como um destaque simbolico para a palavra Arte.

12 Planta Baixa é o nome que se atribui ao desenho técnico esquematico de uma futura construgdo que se da a partir
de um corte horizontal imaginario & altura de 1,50 m do piso.

13 Informagdo fornecida por entrevista com Gabriel Marcon, em 9 de maio de 2019.

4 A fonte Trajan foi criada em 1989 pela designer Carol Twomby
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Figura 20 - Assinatura visual do MARGS

M A RGS

Fonte: MARGS

E importante evidenciar que a versio principal é formada por um retangulo de cor preta
ao fundo com o logotipo no interior. Porém, ao analisar a versdo positiva da assinatura visual
(figura 21), a forma retangular ndo se faz necessaria e a assinatura ¢ formada apenas pelo
logotipo. Com essa analise, foi possivel assumir que o retangulo preto tem o papel de fundo,
para o logotipo ser usado em negativo, mais do que como um elemento formal da assinatura

visual.

Figura 21 - Versdo positiva da assinatura visual do MARGS

Fonte: MARGS

O manual de identidade visual do MARGS apresenta apenas regras de uso para a sua
assinatura visual, como resguardo visual, redu¢do maxima e usos inadequados. O documento
nao apresenta o grid de construcdo da assinatura, nem possiveis variagdes. Grafismos,
tipografia, normas de layout e aplicacdo em pontos de contato da marca também ndo sdo
abordados. O manual pode ser conferido no anexo A.

Percebe-se, entdo, que a identidade visual proposta e empregada atualmente no museu
se resumo ao logotipo, inexistindo um sistema completo de identidade visual. A auséncia das
normas e diretrizes, essenciais em um sistema de identidade visual, pode ser um dos motivos

para a falta de unidade visual em seus pontos de contato.
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4.2.3 Analise da Assinatura Visual por especialistas.

A fim de aprofundar a andlise da assinatura visual vigente do MARGS, foi realizado um
questionario com 6 especialistas para captar diferentes percepgdes sobre o desenho de marca
do museu. Informagdes sobre os especialistas consultados podem ser lidas no apéndice D. O
questionario foi realizado online e consistiu em uma breve apresentacdo do problema de projeto,
seguido por imagens da assinatura visual do MARGS e, entdo, 7 perguntas de escala linear
numérica, além de um campo aberto para sugestdes. As perguntas objetivas solicitaram aos
especialistas avaliarem, numa escala de 1 a 5, critérios opticos e técnicos da assinatura como:
pregnancia, aplicabilidade, legibilidade, espagamento, propor¢ao, contraste no uso das cores e
durabilidade. Os critérios utilizados foram escolhidos a partir de uma adapta¢do dos fatores
sugeridos por Strunck (2001) para analise de assinatura visual. O resultado completo do
questionario pode ser conferido no apéndice E.

Os resultados, em geral, mostraram um dissenso nas notas dos aspectos da assinatura
do MARGS. Nos critérios técnicos, a legibilidade revelou um resultado positivo. Os quesitos
como espagamento € propor¢ao tiveram notas medianas. O critério que apresentou o resultado
mais negativo foi a durabilidade, que analisa se a assinatura se mantera atual com os anos.

Os comentarios deixados pelos especialistas levantaram questdes pertinentes em relagao
a assinatura visual. Apesar de ndo ser considerada uma assinatura inadequada no geral, foram
apontados varios fatores a serem repensados, como espagamento e propor¢ao. Uma questdo
interessante ressaltada por um dos especialistas referia-se a adequacao conceitual, afirmando
que a analise puramente técnica ndo ¢ o suficiente para um diagndstico completo. O uso da
fonte Trajan também foi apontado como algo a ser repensado, visto que, apesar de ser uma
tipografia bem resolvida, ¢ amplamente associada a posterés de filmes de Hollywood, nos quais
seu uso repetitivo ja se tornou conhecido. !’

Outro ponto importante levantado foi a falta de um sistema de apoio para assinatura
visual, enfraquecendo, assim, sua poténcia e personalidade como identidade visual para um
museu importante como o MARGS.

A avaliagdo por parte dos especialistas tornou-se uma importante etapa da condugao de
pesquisa, pois todas as contribui¢cdes forneceram dicas e insights valiosos para as proximas

etapas da metodologia.

5 VOX. How one typeface took over movie posters, 2018. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=yl4shGV1EsM>
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4.2.4 Materiais Impressos

O MARGS, por ser um dos maiores museu do estado, sempre apresentou uma intensa
grade de exposicoes, atividades paralelas, agdes educativas e eventos. Para este trabalho,
tornou-se inviavel realizar uma analise historica de todos os materiais impressos ja feitos pelo
museu nos ultimos 64 anos. Assim, decidiu-se analisar alguns dos materiais realizados desde
2016 (quando houve o retorno ao logotipo vigente) até os dias de hoje.

Os materiais impressos se constituem, principalmente, em folders sobre as exposi¢des
do museu. A capa, usualmente, traz o titulo da exposicao, com o nome do artista e/ou curador.
A parte interna ¢ composta por informagdes textuais, com o texto curatorial da exposicdo. E,
por fim, no verso, constam informagdes de visitacdo (datas, horarios e endereco) assim como

apoiadores e realizadores da exposi¢ao, como ¢ possivel observar na figura 22.

Figura 22 — Exemplo de folder do MARGS
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Fonte: acervo da autora.

Os formatos dos folders costumam variar entre 21x10 cm e 21x10,5 (tamanho fechado)
e apresentar uma ou, no maximo, duas dobras. A impressao ¢ colorida, em papel couché ou
offset. Nota-se que, apesar da padronizagdo do formato e da distribui¢ao da informacao pelo
folder, os materiais impressos do museu ndo apresentam unidade visual entre eles (Figura 23).
As vezes, aplica-se fotos de obras, usando destaque de elementos focais da imagem ou com a
imagem em propor¢ao original. Em outros momentos, elementos graficos sao empregados, com
destaque para tipografia. Nao existe uma padroniza¢ao de layout nem tipografica, e as cores

utilizadas parecem ter inspira¢ao nas cores presentes das obras de arte.
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Figura 23 — Materiais impressos do MARGS.
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Fonte: acervo da autora.

E importante ressaltar que o nome do museu ¢ seu logo dificilmente aparecem nas capas
dos folders. A identidade MARGS quase ndo ¢ perceptivel na grande variedade de capas

desenvolvidas para seus materiais impressos.

4.2.5 Materiais Digitais

Para o estudo dos materiais publicados nas redes sociais do museu, optou-se pela analise
das publicagdes no Facebook e Instagram. O MARGS esta presente no Facebook desde 2011,
enquanto o perfil no Instagram foi criado apenas em maio de 2019. Em ambas as redes sociais,
o museu ¢ ativo e publica diariamente, ou seja, configuram como potentes canais de
comunica¢do com seu publico. Além de divulgarem as exposi¢des, sdo veiculados cursos,
atividades educativas, palestras, informagdes institucionais, calendarios da programagdo e a
cobertura fotografica.

As publicagdes sobre as exposigdes correspondem aos seus materiais impressos. Porém,

entre si, ndo conversam em tamanho nem em layout, como observado na Figura 24.
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Figura 24 — Materiais digitais do MARGS (exposi¢des)
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Fonte: elaborado pela autora.

Entretanto, foi possivel notar iniciativas por parte do museu de expressar unidade visual
em alguns dos seus projetos. A exposi¢cdo ‘Acervo em Movimento’ apresentou um material de
divulgagdo com certa unidade visual em todos as aplicagdes, como visto na figura 25. Foi
possivel deduzir, entdo, que o MARGS identificou a necessidade da uniformidade em sua

divulgacdo, mas ainda apresenta dificuldade em implanta-la em todos os pontos de contato.

Figura 25 — Divulgag¢ao da exposi¢do Acervo em movimento
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Fonte: elaborado pela autora.



62

4.3 Analise de Similares

Com o intuito de identificar decisdes de marca e aspectos formais de identidade visual,
foram analisados similares de identidades visuais de museus de artes e institui¢cdes culturais,
nacionais e internacionais. A escolha dos projetos analisados se deu pela similaridade de
propostas institucionais, pela relevancia no cendrio cultural e, também, pela apresentacdo de

sistemas de identidade visuais coerentes em seus materiais impressos e digitais.

4.3.1 Haus der Kunst (Munique)

Haus der Kunst ¢ o principal museu de arte contemporanea de Munique. O museu,
criado em 1937, em seu gigantesco prédio neo-classico, tinha o objetivo de ser um icone de
poder ideoldgico nacional. Atualmente, a missdo do museu ¢ mostrar que trajetorias de arte
contemporanea sdo globais, multifocais, polissémicas e sem amarras a limites cartograficos,
conceituais ou culturais. Segundo Airey (2012), o estudio internacional Base teve o desafio de
traduzir o paradoxo do museu em uma identidade visual. O conceito utilizado foi Strech your
view'®, com o intuito de celebrar os varios pontos de vista que o museu pode proporcionar. O
logotipo desenvolvido ¢ flexivel e adaptavel, expandindo ou diminuindo o kerning e o tracking

do nome do museu, de acordo com a sua aplica¢ao, como observado na figura 26.

Figura 26 — Assinatura visual do Haus der Kunst.
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Fonte: Haus der Kunst

Nos materiais impressos da institui¢ao (figura 27), o contetido ¢ sempre apresentado
com alguma variacao da assinatura visual, juntamente com uma imagem e informagdes sobre a

exposi¢do. O fundo é sempre branco e a tipografia em preto. O grid e o formato flexivel dos

16 Estenda sua visdo, em traducdo livre.
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materiais conversam com o conceito da identidade visual e permitem que, mesmo com

minimalismo de informagdes, o material ostente um aspecto de movimento e fluxo.

Figura 27 — Materiais impressos do Haus der Kunst

Fonte: elaborado pela autora.

Nas redes sociais, 0 museu consegue aproveitar bem as limitagdes impostas por cada
midia. No Instagram, utiliza-se o fundo branco com disposi¢do flexivel nas postagens das
fotografias de exposi¢des ou obras de arte, assemelhando-se ao layout do material impresso. Ja
no Facebook, as capas da pagina adotam a flexibilidade do logotipo para as informagdes

textuais também. As aplicacdes nas redes sociais podem ser observadas na figura 28.

Figura 28 — Materiais digitais do Haus der Kunst.
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4.3.2 Museum of Modern Art — MoMA (Nova York)

O Museu de Arte Moderna de Nova York ¢ um dos museus mais famosos
internacionalmente, assim como seu logo (figura 29), um dos mais reconheciveis entre

institui¢des culturais do mundo.

Figura 29 — Assinatura visual do MoMA

MoMA

Fonte: MoOMA

Apesar do logo bem-sucedido, a aplicagdao da identidade visual em todos os materiais
graficos do museu era confusa. Em 2008, o estudio de design Pentagram juntamente com Julia
Hoffman, diretora criativa de projetos graficos e publicidade do museu, tiveram o desafio de
projetar, a partir de seu estabelecido logo, um sistema poderoso e coerente de identidade visual,
para materiais impressos, digitais e ambientais. O projeto desenvolvido apresenta um grid fixo,
usando o logo do MoMA como artificio grafico junto a imagens de obras de arte justapostas,
além de um esquema de cores chamativas, a fim de criar uma poderosa imagem contemporanea

(figura 30).

Figura 30 — Antigos materiais impressos do MoMA
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Fonte: elaborado pela autora.

Em 2018, dez anos depois da implementacdo do projeto da Pentagram, o MoMA

chamou o estiadio Made Thought para flexibilizar o estilo grafico aplicado, com o intuito de
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diminuir o aspecto institucional em favor do conceito de inspiracdo. A motiva¢do principal foi
a de adequar o material do museu a todos os meios de comunicagdo disponiveis atualmente para
atingir e engajar o publico, segundo os fundadores do estiidio Ben Parker e Paul Austin (2018).

Nota-se que o logotipo continua sendo aplicado em destaque e a cores ainda s3o vibrantes, mas

o grid ¢ visivelmente mais flexivel (figura 31).

Figura 31 — Novo material impresso do MoMA
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Fonte: elaborado pela autora.

Nas redes sociais, 0 MoMA possui a mesma estratégia para Facebook e Instagram,
normalmente apresentando o mesmo contetudo nos dois perfis. As postagens intercalam fotos

de obras de arte e conteudo produzido pelo museu, como visto da figura 32.

Figura 32 — Materiais digitais do MoMA
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Fonte: elaborado pela autora.
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4.3.3 Instituto Moreira Salles

O Instituto Moreira Salles ¢ uma organizacao sem fins lucrativos, com forte atuag¢ao no
cenario cultural brasileiro. Opera em diversas areas culturais, como fotografia, musica e cinema,
mas também ¢ notavel pelas suas exposicoes de artistas visuais brasileiros e internacionais. O
Instituto esta presente em trés cidades - Sao Paulo, Rio de Janeiro e Pogos de Caldas, mas
apresenta uma identidade tnica para todas suas sedes.

O logo (figura 33) aproveita a sigla IMS, que ganhou for¢a como representante do
Instituto Moreira Salles, além de apresentar beneficios em termos de impacto, economia e
concisdo. A assinatura ¢ tipografica, mas brinca com o uso do M inclinado e o desenho do S
com curvas abertas. O estudio TecnoPop, responséavel pelo desenho da assinatura explicou que

a inspiracao foram formas geométricas (TECNOPOP, 2012).

Figura 33 — Assinatura visual do IMS

MS
H. e

Fonte: TECNOPOP (2012)

Para analise dos materiais impressos, foram selecionadas pecas disponibilizadas na sede
paulista do Instituto. As exposigdes artisticas e fotograficas utilizam folders de pequeno
formato, explorando fotografias em preto e branco e flexibilidade na disposi¢do das
informacdes. Para outros fins, como informagdes institucionais e divulga¢do da programacgao

de cinema, utilizam-se formatos variados, como observado na figura 34.
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Figura 34 — Materiais impressos do IMS
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Fonte: acervo da autora

O IMS tem uma forte presenca nas redes sociais, principalmente no Instagram (figura
35). Nota-se uma exploragao das possibilidades visuais dentro da estrutura rigida da rede social,
no intuito de apresentar a informagao de forma interessante e ainda manter a coeréncia visual

com seus outros materiais de divulgac¢ao.

Figura 35 — Materiais digitais do IMS.
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5. ESCLARECIMENTO DE ESTRATEGIA

Para realizar o esclarecimento da estratégia e, consequentemente, a definicdo do

conceito do projeto, foi empregada a ferramenta Download your leanings, proposta pela IDEO

(2015), que consiste em reunir e sintetizar todos as informacodes levantadas durante a pesquisa,

a fim de gerar insights.

5.1 Sintese de Dados

Com o intuito de retomar os dados analisados neste trabalho, foi elaborada uma sintese

de informacdes apresentadas nas fases de Contextualizagdo, Entrevistas, Questionario e Analise

da identidade visual.

a)

b)

¢)

Contextualizacdo e entrevistas: 0 MARGS estabelece-se como o maior museu de
arte do estado do Rio Grande do Sul, tanto em estrutura quanto em acervo. A
institui¢do compreende um conjunto multiplo de fungdes dentro da esfera artistica,
assim como se direciona para diversos publicos. O museu entende a importancia dos
processos de comunicacao para estabelecer relacdes com o publico, mas demonstra
dificuldades em fazer isso de forma estratégica, visto a grande demanda e os poucos

récursos.

Questionario com o publico: entre o recorte de publico abordado neste trabalho, o
MARGS ¢ visto como uma referéncia de arte e cultura em Porto Alegre. Contudo,
a percep¢ao do publico varia entre a imagem de um museu tradicional, antiquado e
histérico € um museu contemporaneo, divertido, como opc¢ao de lazer. A maioria
entende a importancia do MARGS e o valoriza como institui¢do, mas nao visita o
museu com frequéncia. Isso pode ser visto como resultado da dificuldade do publico

em se informar sobre as atividades e exposi¢oes do MARGS.

Analise da identidade visual: a assinatura visual do MARGS ja passou por diversas
mudancas ao longo de sua historia. Atualmente, a assinatura empregada consiste em
logotipo com o uso do acronimo do museu, configuragdo frequentemente empregada
em instituigdes culturais semelhantes. A partir da breve andlise realizada por
especialistas, concluiu-se que o logotipo vigente apresenta aspectos negativos,

principalmente, por nao estar vinculado a um sistema de apoio. Logo, os pontos de
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contato do museu ndo expressam uma linguagem visual unificada, tanto na
aplicacdo impressa quanto digital, enfraquecendo, assim, a for¢a da identidade como

um todo.

5.2 Estratégia

O projeto proposto consiste no desenvolvimento de um sistema integrado entre os
pontos de contato do MARGS, com o objetivo de proporcionar coeréncia e unidade visual. Para
este fim, foi uma proposta uma nova assinatura visual para 0 MARGS, dentro da abordagem de
diagnodstico de marca proposta por Bellucia (2018). A analise realizada revela que a assinatura
visual vigente do museu apresenta alguns problemas em relagdo ao seu desenho e também a
sua durabilidade com o passar dos anos. Mas, principalmente, a assinatura visual nao possui
um sistema de apoio para trazer forga e personalidade para a marca do MARGS. Assim, definiu-
se que, para a constru¢do de uma unidade visual em seus pontos de contato, era necessario a
criacdo de uma nova assinatura visual e um sistema de apoio consistente. Foram estabelecidos
a tipografia, cores de apoio e normas de layout, com o intuito de ampliar as possibilidades de
aplicacdo do sistema.

Os pontos de contato trabalhados neste projeto foram materiais de comunicacao digital
para redes sociais, ¢ materiais de comunicacdo impressa. Ambos sao empregados para a
divulgacdo da programacao do museu, como exposigoes, atividades e eventos, € possuem alto
potencial para engajar o publico. Com base nos dados coletados, o publico-alvo definido sdo
jovens adultos, entre 19 e 30 anos, residentes em Porto Alegre, que valorizam a cultura e
possuem interesse em exposicoes de arte, mas nao visitam o MARGS com frequéncia.

A fim de suprir as necessidades do MARGS, foram estabelecidos, apds as pesquisas e

analises realizadas, os requisitos de projeto € o escopo de execugao:

a) Requisitos de projeto:
- Valorizar as atividades do MARGS;
- Promover engajamento de seus diferentes publicos;
- Possibilitar coeréncia e unidade visual;
- Proporcionar distingao;
- Promover abrangéncia e adaptabilidade em diferentes aplicagdes;

- Garantir qualidade visual nos materiais impressos e digitais.
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b) Restri¢des de projeto:
- Respeitar as limitagdes impostas pelas redes sociais utilizadas, como formatos e
caracteristicas das publicagdes;
- Executar o projeto grafico de acordo com os recursos disponiveis (materiais,
técnicas, sistemas de impressdo) em Porto Alegre ou regido;

- Observar os custos de impressao, que ndo devem ser muito altos.

¢) Escopo de Execugdo:

- Sistema de Identidade Visual: Além da nova proposta de assinatura visual,
identificou-se a necessidade de estabelecer um sistema de apoio. Os itens realizados
foram: criagdo da assinatura visual, padrao cromatico, tipografia, normas de layout
e o manual de identidade visual.

- Pontos de contato: Para potencializar a nova identidade visual do museu, foram
projetados materiais institucionais, como cartdo de visita e papel timbrado, e
materiais promocionais, como cartdes postais e bottons. Para os materiais
vinculados a programa¢ao do museu, foram desenvolvidos materiais impressos,
como folders e cartazes para as exposi¢des do museu, € os materiais digitais, como

imagens para publicacdo nas redes sociais Facebook e Instagram.

5.3 Conceito

Com base em todas as informagdes estudadas sobre o contexto do museu, foi possivel
levantar respostas para questoes fundamentais sobre o tema, a fim de sustentar a defini¢ao do
conceito do projeto. Também foram considerados os objetivos do projeto, assim como a
estratégia estabelecida para a delimitagdao do conceito.

O Museu de Arte do Rio Grande do Sul posiciona-se como o principal museu do estado.
Sua maior diferenciagdo frente aos outros museus regionais estabelece-se pelo seu acervo, que
conta com cinco mil obras, compreendendo diferentes estilos, épocas e movimentos artisticos.
Tanto as exposigdes como as atividades paralelas do museu movimentam-se em torno de
diversas tematicas no ambito das artes, deslocando-se do tradicional ao contemporaneo com
facilidade. Desse modo, a percep¢ao do museu por parte do publico se d& de diferentes formas,
e nenhuma esta incorreta, mas pode estar incompleta.

Portanto, o conceito deste projeto consiste em adotar a pluralidade do museu como sua

esséncia, estabelecendo uma identidade visual dindmica que dialoga com todas as facetas do
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museu. A mensagem a ser transmitida deve ser que 0 MARGS abraga varias expressdes
artisticas e cria conexdes entre elas, despertando curiosidade e interesse. A linguagem deve ser
amigavel, positiva e consistente, com o intuito de engajar o publico a participar e a se identificar
com 0 museu.

A fim de elucidar ainda mais o conceito do projeto, foi utilizada a ferramenta Design
Principles proposta pela IDEO (2015), que consiste em estabelecer principios que apresentem
os elementos mais importantes do conceito de projeto proposto. Assim, as solugdes se mantém
coerentes ao longo do processo de criacdo e também em aplicac¢des futuras. Para o projeto do

MARGS, foram determinados quatro principios, vistos na figura 36:

Figura 36 — Principios de Design

1. SOMOS PLURAIS

Abragamos todas as expressoes artisticas
e os diferentes publicos que o museu possui, através
de uma linguagem versétil, flexivel e abrangente,

2. INSPIRAMOS CONFIANCA

Devemos sempre reforgar a credibilidade e
autoridade do museu para o circuito artistico.

3. NAO ESQUECEMOS NOSSA TRAJETORIA

Atualizar sempre, mas sem esquecer a historia
€ 0 que 0 museu representa para a populagao,

4. SOMOS AMIGAVEIS E ACESSIVEIS

Devemos superar a barreira que afasta o publico do museu,
transmitindo uma mensagem positiva e convidativa,

Fonte: elaborado pela autora.

Apo6s a definicdo do conceito do projeto, Wheeler (2012) afirma que é possivel
principiar a etapa de design de identidade, que consiste na criacdo da assinatura visual e o

sistema de apoio.
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6. DESIGN DE IDENTIDADE

Segundo Peo6n (2001), a criagdo do sistema de identidade visual engloba essencialmente
a assinatura visual, paleta de cores ¢ a tipografia de apoio. Dentre esses elementos, a assinatura
visual ¢ o mais relevante, pois ¢ aquele no qual “se baseiam todos os demais e cuja veiculagao
intermitente nas aplica¢des ¢ essencial para o funcionamento do sistema” (PEON, 2001).

Para dar inicio ao processo de design de identidade foi realizado um painel visual para
orientar a geracao de alternativas. Baseada na ferramenta Get Visual proposta pela metodologia
da IDEO (2015), a ideia consiste em incorporar aspectos visuais para explicitar uma ideia.
Assim, para evidenciar o conceito de pluralidade proposto para o projeto, criou-se um painel
visual (figura 37) composto por diversas obras de arte presentes no acervo do museu,

destacando a multiplicidade de épocas e linguagens artisticas que o MARGS apresenta.

Figura 37 — Painel Acervo do MARGS
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Fonte: elaborado pela autora

O painel juntamente com os principios de design apresentados no capitulo anterior,

serviram como norteadores para a geracao de alternativas para a assinatura visual, sendo
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possivel consulta-los ao longo do projeto para verificar a consisténcia das solugdes com o

conceito proposto.

6.1 Geracao de alternativas

Na primeira etapa da geracdo de alternativas, foram esbogados a mao diversos desenhos
e concepgoes (figura 38). Nesse processo, buscou-se propor visualmente alternativas ligadas ao

MARGS e ao conceito do projeto.

Figura 38 — Primeira geracdo de alternativas

e MG M ARGS
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AN T {Z‘"E’m MA

a5 MARGS MAR

Fonte: elaborado pela autora

Notou-se que grande parte das alternativas se apropriaram do acronimo MARGS,
mostrando seu potencial para ser usado como logotipo. Esses resultados vao ao encontro do
principio de credibilidade exposto no conceito do projeto, visto que o nome MARGS exprime
referéncia e autoridade no circuito artistico. A partir desse direcionamento ¢ com o intuito de
auxiliar na evolu¢do da geracdo de alternativas, foi criado um painel de referéncia (figura 39)

de assinaturas visuais compostas apenas pelo logotipo.
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Figura 39 — Painel de referéncia
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Fonte: elaborado pela autora

Recorrendo ao painel de referéncia como guia de inspiracdo, foi possivel progredir para
a geracdo de alternativas digitais. Wheeler (2012) afirma que o inicio do processo de criagdo de
logotipo se dé pela andlise de centenas de variacdes tipograficas, considerando variagdes, pesos,
proporgdes e combinagdes. A concepcgdo de alternativas digitais (figura 40) para o projeto
consistiu principalmente em testes de tipografias, bem como experimentos em fracking e

kerning e diferentes combinagoes.
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Figura 40 — Segunda geracao de alternativas
M\ MARSS MARGS MARGS|ERSD

MusiléEEEDo MARGS MARGS MARGS mMargs MARGS

MO s MARGS  MARGS MARGS  margs MARGS
margs MARGS MARGS MARGS wmmas MARGS

MARGS MARGS M™MARGS MARGS MARGS MARGS

MARGS MARGS MARGS MARGS MARGS MARGS

MARGS MARGS MARGS MARGS MARGS  MARGS

MARGS MARGS margs MARGS MARGS MARGS

MARGS MARGS  MARGS M\RGS MARGS MARGS
VA MSEIRSII MARGS  MARSS MARGS MA
MINREN M-A-R-65 e MARGs

Fonte: elaborado pela autora.

Apbs os resultados obtidos inicialmente, foi possivel realizar uma filtragem nas
alternativas. Primeiramente, foram descartadas op¢des com elementos em demasia ou que
utilizassem tipografias incoerentes com o conceito do projeto. Em sequéncia, foram observadas
as solugdes que apresentavam aspectos de uma boa identidade visual, defendidos por Pedén
(2001), como pregnancia e legibilidade, assim como aspectos relacionados ao projeto, como a
coeréncia com o posicionamento do MARGS e com o conceito de pluralidade. Por fim, apds

testes de impressao e reducdo, foram selecionadas quatro alternativas, como visto na figura 41.
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Figura 41 — Alternativas selecionadas

Proposta 1 Proposta 2

MARGS MARGS

Proposta 3 Proposta 4

MARGS MARGS

Fonte: elaborado pela autora

A proposta 1 consiste num logotipo composto pela fonte Berlingske Serif, em peso bold.
A fonte foi criada pelo designer Jonas Hecksher e disponibilizada pela Playtype. Por se tratar
de uma fonte serifada, a Berlingske Serif carrega conceitualmente uma referéncia ao cléssico e,
assim, a heranca histérica do museu, mas também apresenta significativo apelo contemporaneo,
através de aspectos técnicos, como o pouco contraste entre as hastes ! e as serifas moderadas.
Além disso, as serifas da fonte foram desenhadas para uma otimizagao Otica em diferentes
tamanhos, uma propriedade importante para logotipos.

A solucdo da proposta 2 utiliza a fonte Columbia Sans Regular, desenhada por Jean-
Baptiste Levée e distribuida pela Production Type. A Columbia Sans foi utilizada com o intuito
de transmitir confianga e legitimidade. O contraste acentuado das hastes remete a uma ideia de
elegancia, sem perder a clareza oferecida por uma fonte sem serifa.

A solucdo 3 teve o objetivo de aproximar conceitualmente o museu de uma proposta
mais contemporanea, através do uso da fonte sem serifa Realist, em peso regular. Criada por
Martin Wenzel, a Realist ¢ disponibilizada pela Adobe Fonts. A Realist foi escolhida por trazer
um aspecto humanista a uma constru¢do tipicamente robusta de uma fonte grotesca,
transmitindo, assim, uma mensagem positiva e receptiva.

Por fim, a proposta 4 também utiliza a fonte Realist, mas na sua versao black. A ideia
foi trazer impacto visual e poténcia ao nome MARGS, através do peso da fonte e o kerning

reduzido, demonstrando sua autoridade no meio artistico.

170 principal trago vertical ou diagonal do glifo, elemento essencial de muitas letras minusculas e maiusculas.
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6.2 Selecao de Alternativa

A selecdo da alternativa final foi realizada com o auxilio de trés funcionarios do
MARGS e trés especialistas, através de uma matriz de avaliagdao. Na avaliacdo, disponibilizada
em um questiondrio online, foi solicitado aos participantes que avaliassem as propostas em
relacdo aos seguintes requisitos: legibilidade, pregnancia, durabilidade, coeréncia e

abrangéncia. Os resultados podem ser conferidos na tabela 01.

Tabela 01 — Resultado da selegdo de alternativa

MARGS | MARGS | MARGS MARGS
Especialistas | Funciondrios | Especialistas | Funciondrios | Especialistas | Funciondrios | Especialistas | Funcionarios
LEGIBILIDADE 15 15 13 12 15 14 10 13
PREGNANCIA 10 13 9 12 7 11 11 14
DURABILIDADE 13 14 1 1 9 11 11 13
COERENCIA 13 14 10 11 8 12 8 13
ABRANGENCIA 13 15 9 11 12 13 9 14
65 71 53 56 51 60 48 67
136 109 111 115

Fonte: elaborado pela autora

A nota para cada requisito variava em uma escala de 1 a 5, sendo 1 a menor
conformidade com o requisito € 5 a maior conformidade. Ao final do questiondrio, também
havia um campo aberto destinado a possiveis comentarios sobre as solugdes apresentadas.

Para obter o resultado final, foram somadas as pontuagdes de cada proposta apresentada.
Na tabela, as notas foram divididas em duas colunas, a fim de evidenciar a avaliagao feita pelos
funcionarios do museu e daquela feita pelos especialistas. Apds a soma de ambas as notas, a
alternativa com maior pontuagdo foi a da proposta 01. E interessante ressaltar que, nos
comentarios fornecidos pelos participantes, essa alternativa foi apontada como a mais coerente
com o posicionamento do museu. Essa constata¢dao encontra-se alinhada com um dos principios

de design propostos para o trabalho, que se apoia em considerar a imagem ja estabelecida do
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MARGS com seu publico para o desenvolvimento do projeto. A proxima etapa do trabalho

consiste em refinar a alternativa escolhida e desdobrar seu sistema de apoio.

6.3 Logotipo

Para a construg¢do do logotipo do MARGS foram realizados, primeiramente, ajustes na
solucdo proposta. Em sequéncia, foram desenvolvidas duas versdes do logotipo, assim como o
estabelecimento dos valores de redugao maxima e da area de protecao.

6.3.1 Refinamento do logotipo

Apbs avaliagdo com os especialistas, percebeu-se a necessidade de ajustar o
espacamento entre os tipos do logotipo (figura 42). Devido ao proprio desenho dos tipos R e G,
a distancia entre eles foi diminuida, assim como a distancia entre o0 G € o S. Desse modo, a

proposta final resultou em uma propor¢ao visualmente mais harmoniosa entre os tipos.

Figura 42 - Ajuste de espagamento entre os tipos

MARGS
MARGS

Fonte: Autora

6.3.2 Versoes

Foram desenvolvidas duas versodes de logotipos, podendo ser empregadas dependendo
da necessidade. A versdo principal ¢ composta apenas pelo logotipo, enquanto a versao
secundaria foi criada para suprir a necessidade de apresentar o nome completo do museu. As

duas versdes podem ser vistas na figura 43.
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Figura 43 — Versdes do logotipo

Versao Principal

MARGS

Versdo Secundéria - Extensa

MUSEU DE ARTE DO
RIO GRANDE DO SUL
ADO MALAGOLI

Fonte: elaborado pela autora.

A fim de preservar a legibilidade, a versdo principal ndo deve ser veiculada em
dimensdes menores que 3 mm de altura para formatos impressos ¢ 21 pixels de altura para
formatos digitais. J4 a versdo secundaria, por apresentar mais informagdes, ndo deve ser

utilizada com altura menor que 8 mm ou 28 pixels.

6.3.3 Area de nio interferéncia

A érea de ndo interferéncia ¢ determinada com o intuito de preservar a presenga da
assinatura visual. A area do logotipo do MARGS foi definida a partir da metade da altura total

da tipografia, estabelecendo a medida x, como apresentado na figura 44.

Figura 44 — Area de ndo interferéncia da versao principal

RAADCC
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Na versdo secundaria, o espago entre o logotipo e o descritivo também ¢ determinada

pela medida x, como visto na figura 45.
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Figura 45 — Area de ndo interferéncia da versao secundaria
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Fonte: elaborado pela autora

6.4 Paleta Cromatica

Wheeler (2012) afirma que, dentro de um sistema de identidade visual, as familias de
cores sdao fundamentais para dar apoio a necessidades de comunicacdo da marca. Visto a
multiplicidade de exposi¢des artisticas que sdo exibidas no MARGS, um amplo e variado
padrdo cromadtico foi estabelecido para o projeto, afim de permitir dinamismo em suas
aplicagdes. A paleta principal ¢ composta pela cor branca, preta e cinza, enquanto a paleta de
apoio possui oito tonalidades (figura 46). Com o intuito de expandir as variagdes cromaticas,
as oito cores também podem ser usados com opacidade reduzida, estabelecida em 60% e 30%

da matiz principal.



Cores principais

Pantone 4259 U
#231f20

CMYK: 00 0100
RGB: 35 3132

Cores secunddrias

100%

Pantone 3514 U
#f6ba19
CMYK:3 311000
RGB: 24618125

60%

Pantone 2006 U
#fad375

CMYK:216 64 0
RGB: 250 211117

30%

Pantone 7499 U
#fce869

CMYK: 17310
RGB: 252 232185

Figura 46 — Paleta Cromatica

Pantone 446 U
#636466
CMYK: 00075
RGB: 99100102

Pantone 166 U
#f15924

CMYK: 0808970
RGB: 24189 36

60%

Pantone 2438 U

#f79c7a

CMYK: 047510

RGB: 247 156 122

30%

Pantone 4043 U
#facdbd

CMYK: 022210
RGB: 250 205189

100%

Pantone 656 U
#ffffif

CMYK: 0000
RGB: 225 225 225

Pantone 2347 U
#dc2127

CMYK:7 99 9881
RGB: 220 33 39

Pantone 4057 U
#89797d

CMYK: 465400
RGB: 233121125

30%

Pantone 7520 U
#f4bbbd
CMYK:231150
RGB: 244187 189
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Pantone 2040 U
#e61863

CMYK: 499 410
RGB: 230 24 99

Pantone 2038 U
#fo72a1
CMYK:17080
RGB: 240 114 161

30%

Pantone 3595 U
#f8b8cf
CMYK:03520
RGB: 248 184 207

Pantone 2356 U
#83272

CMYK: 5496 257
RGB: 13147 14

Pantone 2058 U
#b482a9

CMYK: 3155120
RGB: 180 130 162

30%

Pantone 5175 U
#d9c0d4

CMYK: 132550
RGB: 217 192 212

Pantone 307 U
#0466a7

CMYK: 926070
RGB: 4102167

Pantone 542 U
#68a3ca
CMYK:592480
RGB: 104 165 202

30%

Pantone 545 U
#b3doed

CMYK: 29950
RGB: 179 208 227

Pantone 3282 U
#008881

CMYK: 8527526
RGB: 0136 129

Pantone 7472 U
#67b9b4

CMYK: 597320
RGB: 103185180

30%

Pantone 566 U
#b3dbd9
CMYK: 292150
RGB: 179 219 217

Fonte: elaborado pela autora

Pantone 3522 U
#0d6c38

CMYK: 89 33 99 24
RGB: 13 108 56

Pantone 2248 U
#6ea788

CMYK: 6017 56 1
RGB: 110 167 136

30%

Pantone 559 U
#bBd3c3

CMYK: 296250
RGB: 182 211195
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A escolha de um paleta ampla de cores também foi determinada com o intuito de
explicitar visualmente a conjuntura institucional do museu. O MARGS ¢ formado atualmente
pela direcdo e sete diferentes nucleos, designando, assim, uma cor representativa para cada

segmento, como visto na figura 47.

Figura 47 — Diretrizes de cores

NUCLEO EDUCATIVO » LARANJA
NUCLEO DE CURADORIA » VERMELHO
NUCLEO DE ACERVO » ROSA
NUCLEO DE DOCUMENTAGAO » ROXO
NUCLEO DE RESTAURO » AZUL
NUCLEO ADMINISTRATIVO » VERDE-AZULADO
DIREGAO » VERDE

Fonte: elaborado pela autora

O logotipo permite flexibilidade em relacao a cor, podendo ser aplicado nas cores

principais e secundarias, tanto em versao positiva quanto negativa, como mostra a figura 48.

Figura 48 — Cores do logotipo

MARGS MARGS RBHLQHEN

MARGS | MARGS | MARGS
MARGS | MARGS | MARGS | MARGS

MARGS MARGS MARGS

MARGS MARGS MARGS MARGS

Fonte: elaborado pela autora



6.5 Tipografia

A escolha da tipografia de apoio foi definida a partir de critérios apresentador por Pedén
(2001) como boa legibilidade, variedade de pesos e sintonia com a assinatura visual. A
tipografia escolhida foi a Acumin Pro (figura 49), desenhada por Robert Slimbach e
disponibilizada pela Adobe Fonts desde 2015. A Acumin Pro se caracteriza por ser uma fonte
sem serifa com uma eficiente otimizagdo para uso em texto e por apresentar uma familia
tipografica extensa, com variagdes de peso do thin até o ultra black, atributos compativeis com
a flexibilidade necessaria para o sistema de identidade visual do MARGS. A neutralidade da

fonte, oriunda da sua influéncia neo-grotesca, adapta-se a tipografia serifada do logotipo do

MARGS, sem gerar conflitos visuais.

Thin

Extra light

Light

Regular

Medium

Semibold

Bold

Black

Figura 49 - Tipografia

Acumin Pro

AaBbCcDdeerGgHhIiKKLIMMNNOO
PpQgRrSsUUVVMNWWYYZZ 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmMNNOo
PpQqRrSsTtUUVVXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIMMNNOo
PpQqRrSsTtUUVVXxXWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmMNNOo
PpQqRrSsTtUuVVXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJiKkLIMMNNQo
PpQqgRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNNnOo
PpQqRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmMNNOo
PpQqRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890

Fonte: elaborado pela autora
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7. CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

Através dos pontos de contato que o MARGS se comunica com seu publico,
principalmente por meio de seus materiais impressos e digitais sobre as exposi¢des. Durante a
analise dos materiais existentes do MARGS, notou-se uma visivel inconsisténcia visual entre
eles, dificultando o estabelecimento do vinculo do museu com seu publico. Desse modo, a
criacdo de um sistema de identidade visual coerente entre todos os pontos de contato se tornou

essencial para este projeto.

Um programa de identidade de marca abrange uma linguagem visual excepcional e
Unica que se expressa em todas as aplicagdes. Seja qual for a midia, as aplica¢des
precisam funcionar em harmonia. O desafio ¢ o design encontrar o equilibrio correto
entre flexibilidade de expressdo e consisténcia na comunicacdo (WHEELER, 2012, p.
152).

As aplicagdes desenvolvidas foram divididas em trés categorias: materiais de divulgacao
(referente as exposi¢cdes do museu); materiais institucionais e materiais promocionais. Com o
intuito de nortear a criacdo dos pontos de contato, o primeiro passo foi desenvolver um grid a

ser seguido nas aplicagdes.

7.1 Grid

Segundo Ambrose e Harris (2009, p.6) “grid ¢ a base sobre a qual um design ¢
construido”. Nesse projeto, o grid serve como suporte para a determinagdo de normas de layout
para o sistema de identidade visual, estabelecendo a disposi¢do dos elementos de texto e
imagens nos materiais desenvolvidos.

Foi criado um grid simétrico, composto por 8 colunas, que se adapta aos diferentes

formatos, impressos ou digitais, utilizados no sistema, como visto na figura 50.
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Figura 50 — Grid

Fonte: Elabora pela autora

As margens externas e a medianiz'® possuem a mesma medida, indicada como “x”,
enquanto a margem inferior permite uma variagdo maior, podendo ser o dobro ou triplo da
medida “x”, dependendo da aplicacdo. J4 o espago entre as colunas deve ser sempre “x/2”. O
valor de “x” varia de acordo com o formato da aplica¢do, mas a proporcao deve sempre ser

respeitada. A relacdo entre as margens pode ser conferida na figura 51.

Figura 51 — Construcdo do grid

X X/2 X X/2

2x

Fonte: elaborado pela autora.

18 Medianiz ¢ a margem mais proxima da espinha ou da dobra central, também chamada margem central
(AMBROSE, GAVIN, 2009).
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O grid também ¢ utilizado para padronizar a aplicagdo do logotipo nos materiais do
museu. Empregando o conceito de continuidade visual, que consiste em apresentar elementos
de forma a mostrar claramente a conexao entre eles (AMBROSE E HARRIS, 2006), o logotipo
do MARGS deve estar sempre posicionado no canto inferior esquerdo, com tamanho

dimensionado pelo proprio grid, como mostra a figura 52.

Figura 52 — Posig¢do do logotipo

Fonte: elaborado pela autora

7.2 Materiais de divulgacao

Os materiais de divulgag¢dao desenvolvidos para esse projeto foram folders impressos e

publicagdes para Facebook e Instagram.

7.2.1 Folders

Remelgado (2014) aponta que materiais impressos, como folders e panfletos,
contribuem para difundir o museu em todas as suas dimensdes, tendo em conta a diversidade
de publicos. O MARGS disponibiliza, principalmente, folders sobre as exposigdes temporarias
que ocorrem no museu, com o conteudo focado em textos curatoriais e obras expostas.

O tamanho definido para o folder, quando fechado, ¢ de 21x14,8 cm (AS), permitindo

uma pluralidade de formatos abertos, como visto na figura 53.
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Figura 53 — Formatos de folders

JRAEU®

Fonte: elaborado pela autora.

As capas dos folders utilizam fotos das obras de arte! presentes na exposigdo. As
imagens sdo “sangradas”, ocupando o formato inteiro da pagina. O grid de 8 colunas permite a
liberdade no posicionamento do titulo da exposicdo, adequando-se com a fotografia usada. A

figura 54 apresenta um exemplo de capa aplicada ao grid.

Figura 54 — Capa de folder aplicada ao grid.

Fonte: elaborado pela autora

19" As imagens de obras de arte utilizadas para o desenvolvimendo do projeto foram retiradas do site do MARGS,
releases de impresa ou catdlogos. A lista de obras pode ser conferida no Apéndice F.
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A partir do grid estabelecido, foi possivel criar variadas solugdes de layout para
possiveis capas (figura 55). As multiplas cores estabelecidas no padrao cromatico do sistema

podem ser empregadas nos titulos das exposigoes.

Figura 55 — Possibilidades de capas

CLAUDIA HAMERSKI

TOPOFILIAS
[T curndorl g Marc Gisia

MARGS

EDGAR
DCLXALLE

COLECAO
PINTURAS ™
DO ACERVO

MARILIA
FAYH

MARGS

MARGS

Fonte: elaborado pela autora

Os titulos das exposigdes utilizam trés variacdes de peso da Acumin Pro, conforme sua
hierarquia. O titulo da exposi¢ao utiliza o peso black, em caixa alta. O nome do artista e o
subtitulo da exposic¢do, informacdes nem sempre presentes, utilizam o peso bold, em caixa alta,
e 0 peso semibold, respectivamente. O espacamento e proporcao entre as frases utiliza a altura
do titulo da exposicao, estabelecida como “x”, como referéncia. Enquanto a altura do titulo

principal ¢ “x”, o nome do artista utiliza “x/2” e o subtitulo tem o tamanho de “x/3”. O

espacamento entre as linhas ¢ sempre de “x/3”. A figura 56 apresenta a estrutura utilizada.

Figura 56 — Construgao do titulo

o CLAUDIA HAMERSKI Acumin Pro Bold
)/(37 To P o F I L I As Acumin Pro Black
»3|_ Curadoria de Mario Gioia Acumin Pro Semibold

Fonte: elaborado pela autora
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O verso do folder também utiliza um layout padronizado. A imagem utilizada na capa
se estende até o verso do folder, gerando a sensagdo de continuidade, como visto na figura 57.
O grid permite a apresentagdo de informagdes basicas sobre a exposi¢do e 0 museu, como

periodo de visitagdo e endereco do museu.

Figura 57 — Verso do folder
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Trgo s dominge It 180
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Fonte: elaborado pela autora.

Para o contetdo do folder, o grid de 8 colunas permite uma variedade de layouts,
proporcionando flexibilidade e dinamismo para a apresentagao dos textos e imagens. A figura

58 mostra diversos modelos de /ayouts inseridos no grid.
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Figura 58 - Layouts

Fonte: elaborado pela autora.

A figura 59 exibe um modelo de folder que seguiu as diretrizes de projeto apresentadas

anteriormente. O material deve ser impresso em papel offset, 180 m/g?.



91

Figura 59 — Exemplo de folder

Fonte: elaborado pela autora

7.2.2 Material para Facebook

ao da programacgao do MARGS para seu

O Facebook ¢ um importante canal de divulgag

publico. A comunicagdo ¢ feita, principalmente, através de publicagdes na pagina do museu e

da criacdo de eventos, op¢do disponibilizada pela rede social para convidar usudrios para

acontecimentos especificos.
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7.2.2.1 Publicagoes

O Facebook permite uma flexibilidade de dimensdes em pixels para suas publicagdes.
Importante ressaltar que, devido a variedade de tamanhos que a rede social aceita, era comum
que as publicagdes na pagina oficial do MARGS tivessem formatos diversos. A fim de
fortalecer a unidade visual dos materiais, tornou-se essencial padronizar o formato das
publicagdes e, consequentemente, delimitar o contetido disposto na solugdo visual.

O tamanho para as publicagdes em Facebook deve ser de 1200x1700 pixels, formato
proporcional a folha A3. A escolha de uma configuragdo vertical permitiu que o todo o contetdo
necessario sobre a exposicao seja disposto pelo layout de forma equilibrada, permitindo que a

imagem permaneca como elemento em destaque, como observado na figura 60.

Figura 60 — Publicagdo no Facebook
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Fonte: elaborado pela autora.

A constru¢do do layout para as publicagcdes no Facebook atende as diretrizes de projeto
apresentadas nos capitulos anteriores, como o grid (figura 50), posicionamento do logotipo
(figura 52) e constru¢ao do titulo da exposi¢ao (figura 56), proporcionando, assim, uma

consisténcia entre o material impresso e o digital.
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7.2.2.2 Eventos

Para os eventos criados na plataforma, utiliza-se uma imagem de capa, que consiste no
principal elemento visual da pagina do evento. A imagem possui tamanho horizontal pré-
definido, de 500 x 262 pixels. Para os eventos promovidos pelo museu, as imagens utilizadas

devem apresentar a foto da obra de arte e o logo do MARGS, como visto na figura 61.

Figura 61 — Evento no Facebook
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Public - Hosted by MARGS
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&> Entrada Gratuita

About Discussion

N
p—

Fonte: elaborado pela autora

7.2.3 Material para Instagram

Segundo pesquisa realizada pelo Facebook 1Q (2016), o Facebook e o Instagram, apesar

de apresentarem similaridades no seu funcionamento, permitem diferentes estratégias de
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divulgagdo e interacdo com os usudrios. Sendo assim, os materiais criados para uma rede social
ndo necessariamente precisam ser replicados na outra.

Os materiais do MARGS desenvolvidos para o Instagram utilizam de recurso especifico
que a plataforma oferece: a publicagdo carrossel. Ela permite a insercdo de mais de uma foto
no mesmo post e, para visualiza-las, o usuario so6 precisa rolar a tela pela lateral. Essa
propriedade permite que véarias informacdes sejam apresentadas numa unica publicacdo, de

forma visualmente planejada. A figura 62 apresenta um exemplo de publicacao no Instagram.

Figura 62 — Publicagdo no Instagram

COLECAO
PINTURAS
DO ACERVO

AgeRTURA 23,0519 - 18h
viSTAGAD 24,05 - 210719
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ateren

2 ;:; sulglis Banrisul g

ot
MARGs {RS

H ©a

Fonte: elaborado pela autora.

O material ¢ composto por trés imagens, com formato de 1080x1080 pixels. A primeira
imagem consiste na foto da obra da exposicao e o logotipo do MARGS. A segunda imagem
apresenta as informacgdes referentes a exposi¢do, como titulo, data e endereco, dispostas na
mesma estrutura de layout, visto na figura 57. J& a ultima imagem exibe os logotipos dos

parceiros e realizadores do evento.
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7.3 Materiais Institucionais

Os materiais institucionais sdo aqueles usados pelos funcionarios do museu,
principalmente quando em contato com os stakeholders da instituigdo. Os materiais
desenvolvidos foram: cartdo de visita e papel timbrado. Eles respeitam a designagdo de cor por

nucleo do museu (figura 47) e também o grid proposto pra o projeto (figura 50).

7.3.1 Cartdo de visita

Os cartdes de visita (figura 63) possuem dimensdes 9 X 5 cm e devem ser impressos em

papel offset 250 m/g>.

Figura 63 — Cartdes de visita

MARGS VARG MARGS
o o D .

MARGS MARGS MARGS MARGS

Fonte: elaborado pela autora

7.3.2 Papel timbrado

O papel timbrado possui formato 21x27,9 cm (A4) e deve ser impresso em papel sulfite

75 m/g?. Exemplos podem ser conferidos na figura 64.
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Figura 64 — Papel timbrado

Fonte: elaborado pela autora

7.4 Materiais Promocionais

Os materiais promocionais tém como objetivo difundir a nova identidade visual do
MARGS e promover um envolvimento maior com a marca do museu. Remelgado (2014, p.141)
aponta que, ‘“através dos produtos inspirados nas suas colecdes e exposi¢cdes, 0s museus
estabelecem uma relagdo de proximidade com os publicos, permitindo-lhes adquirir produtos
representativos da instituicdo”. Eles podem ser distribuidos gratuitamente ou comercializados,
pratica comum em ambientes museologicos.

Para este projeto, foram desenvolvidos cartdes postais e bottons, mas a linha de produtos

pode ser ampliada futuramente.

7.4.1 Cartdo Postal

Os cartdes postais (figura 65) apresentam imagens de obras do acervo do museu, com
informacgdes técnicas sobre as mesmas no verso. O tamanho ¢ de 14,8 x 10,5 cm ¢ deve ser

impresso em papel cartao 300g.
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Figura 65 — Cartdes Postais

Fonte: elaborado pela autora.

7.4.2 Bottons

Os bottons (figura 66) tem tamanho 3,5 x 3,5 cm e podem ser confeccionados nas oito

cores do padrao cromatico, tanto na versao positiva quanto na versdo negativa.

Figura 66 - Bottons

MARGS MARGS

Fonte: elaborado pela autora
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8. GESTAO DE ATIVOS

A gestdo de ativos consiste em criar padrdes diretrizes para garantir que todas as
aplicacdes futuras, através do manual de identidade visual, assim como a verificagdo da nova

proposta, com avaliacdo de pessoas envolvidas com o projeto.

8.1 Manual de Identidade Visual

Napoles (1998) afirma que o manual de identidade visual serve como guia para a
aplicacdo consistente da identidade em todos os materiais da marca, a fim de futuros
responsaveis pela gestdo da marca. O manual apresenta as diretrizes técnicas do sistema, como
logotipo, paleta cromatica, tipografia e grids, assim como seu uso em diversas aplicagdes
(institucionais, promocionais e de divulgacdo). O manual completo pode ser conferido no

Apéndice G. A figura 67 apresenta algumas paginas desenvolvidas para o manual.

Figura 67 — Manual de Identidade Visual
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Fonte: elaborado pela autora



8.2 Verificagao Final

Com o intuito de verificar a adequacdao da solucdo proposta ao MARGS e coletar

impressoes gerais sobre o projeto, realizou-se uma ultima avali¢do, com a participacao de dois

funcionarios do museu, duas pessoas do publico-alvo e dois especialistas.

A matriz avaliativa, disponibilizada em um questionario online, apresentou o resultado
final com imagens da assinatura visual, paleta cromatica e diversas aplicacdes. Cada
participante deveria atribuir uma notade 1 a 5, sendo 1 o valor de menor aprovagado e 5 o maior,
para os seguintes critérios: autenticidade, consisténcia, pregnancia e coeréncia. Por fim, foram

solicitados comentarios e feedbacks sobre a proposta do projeto. O resultado pode ser conferido

na tabela 02.

Tabela 02 — Verificagdo final

Especialistas | Funciondrios | Publico-Alvo Total
AUTENTICIDADE 8 10 7 25/30
CONSISTENCIA 10 10 10 30/30
PREGNANCIA 8 10 10 28/30
COERENCIA 10 10 10 30/30

Nos comentarios fornecidos pelos participantes, os pareceres também foram positivos,

Fonte: elaborado pela autora

demonstrando o resultado positivo da verificagdo do projeto. Os comentarios podem ser

conferidos no Apéndice H.
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9. CONCLUSAO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso teve o intuito de apresentar a relevancia de um
sistema integrado de comunicacdo visual aplicados a museus, a fim de valorizar suas
programacodes e proporcionar melhor didlogo com seu publico. O tema foi escolhido devido ao
entusiasmo que a autora nutre por todas as possibilidades culturais, educacionais e sociais que
as instituigdes museoldgicas proporcionam. Como a visitagdo aos museus de arte, e
principalmente ao MARGS, fazem parte da rotina da autora, percebeu-se a oportunidade de
atuar nessa area. Analisando as dificuldades que 0o MARGS apresenta em se comunicar com
diversos publicos, foi possivel empregar principios de design afim de promover o museu e
enfatizar a sua importancia.

Com uma pesquisa ampla sobre os conceitos de marca, identidade de marca e identidade
visual, foi possivel entender que todos os seus aspectos sdo integrados e interdependentes. Costa
(2006) afirma que uma mudanga em qualquer elemento interno ou externo a marca provoca
mudangas ou até disfungdes nas demais partes da marca. Por esse motivo, evidenciou-se que,
para a construcdo de coeréncia e unidade visual nos pontos de contato do MARGS, € necessario
revisitar o sistema de identidade visual vigente da institui¢ao. A partir da proposta de uma nova
identidade visual para 0 MARGS, foi possivel construir um sistema integrado entre materiais
de divulgacao impressos e digitais do museu.

O maior desafio desse projeto consistiu em estabelecer um sistema que funcionasse em
todas as aplica¢des de marca do museu, de forma coerente e consistente. Entretanto, o sistema
permitiu criar diretrizes e padrdes de projeto que poderiam ser aplicados efetivamente pelos
responsaveis pela comunica¢ao do museu.

Concluiu-se o projeto de forma satisfatéria, ao alcangar um resultado bem recebido por
parte das pessoas envolvidas nesse meio museoldgico. Por fim, a oportunidade de estudar sobre

as areas do museu e suas relacdes com o design agregaram muito a formacao da autora.
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APENDICES

APENDICE A - ENTREVISTA COM FRANCISCO DALCOL

Nome do entrevistado: Francisco Dalcol !
Data da entrevista: 03 de maio de 2019
Entrevista realizada a distancia (por e-mail)

! Diretor atual do Museu de Arte do Rio Grande do Sul

Entrevistadora: Qual a missao do Museu de Arte do Rio Grande do Sul? Quais s3o as metas
mais importantes para essa gestao?

Francisco: Pelo fato de um museu ter como principal finalidade colecionar, catalogar,
documentar, guardar, conservar, restaurar e exibir os seus acervos documental e artistico, a
missdo mais importante desta gestao ¢ desenvolver exposigdes e atividades que proporcionem
aos publicos experiéncias enriquecedoras, além de gerar produ¢do de conhecimento e difusao
de contetdos. Ao procurar promover saber e experiéncias avangadas sobre a historia da arte e
a producdo em artes visuais, temos como compromisso democratizar o acesso a este
conhecimento por meio do desenvolvimento de programas, agdes e estratégias voltadas para os
diversos publicos aos quais a instituicdo se volta, com especial atencdo a constituicdo e

formagao desses publicos.

Entrevistadora: Quem sdo os publicos-alvos do museu?

Francisco: O MARGS se volta aos mais diversificados publicos: desde visitantes espontaneos
que se dirigem ao museu, incluindo-se ai familias, adultos, jovens e criangas, entre leigos,
iniciados e publico especializado; até turmas de estudantes escolares e universitarios que sao
recebidos por meio de acdes educativas e visitas mediadas. Também entre os diversificados
publicos que recebe, destacam-se ainda pesquisadores universitarios que procuram o museu a
fim de realizar pesquisas no Nucleo de Acervo e no Nucleo de Documentagdo e Pesquisa
(presencial e via internet). A abrangéncia geografica desses diversificados publicos envolve ndo
somente residentes na Capital, como também visitantes com origem no Interior do RS e em

outros Estados do pais, e mesmo vindos do exterior.

Entrevistadora: O museu realiza estudos sobre o publico-visitante, como perfil dos visitantes

e numeros? Existe algum levantamento sobre um publico-potencial?
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Francisco: Temos um sistema de contagem constante de visitagdo do publico, que nos fornece
dados quantitativos. Quanto a sondagem qualitativa, ela se da em especial pelas a¢des do

Nucleo Educativo, notadamente por meio das mediagdes com o publico.

Entrevistadora: Sobre a comunicac¢do externa do museu, quais as mensagens que o MARGS
quer transmitir para o publico, durante essa gestdo? O museu possui uma estratégia de
comunicacao?

Francisco: Esta gestdo entende que os processos de comunicagdo e geracdo/difusdo de
conteudos sdo fundamentais para estabelecer relagdes e interfaces com os publicos. Isso se da

tanto no ambiente fisico do museu como nas plataformas digitais como site e redes sociais.

Entrevistadora: Vocé acredita que, atualmente, existe coeréncia entre a mensagem
comunicada e a mensagem recebida pelo publico?

Francisco: O modo como a comunicagdo ¢ recebida traz sempre o desafio de mensuragdo e
precisdao quanto aos sentidos pretendidos de serem alcangados por quem os emite. Seja como
for, estamos constantemente colocando em discuss@o esses processos, como modo e garantia
de que os mesmos estejam e permanecam orientados na meta de melhor se comunicar com o

publico.

Entrevistadora: Sobre a identidade visual atual, qual mensagem que o museu acredita que ela
transmite para o publico? Ela esta de acordo com o posicionamento do museu?

Francisco: A atual identidade visual do museu ¢ anterior a minha cegada, sendo que até o
momento ndo intervi nela (cheguei hd pouco, estou desde janeiro no museu). Ainda estamos
estudando e compreendendo melhor o que representa esta identidade, para quem sabe
reformular sua concepgao e design de modo que fique em acordo com a identidade que esta

gestao vier a assumir.

Entrevistadora: Quais sdo os pontos de contato que o museu utiliza para se comunicar com
seu publico (fisicos ou digitais)?

Francisco: Quanto aos fisicos, os espagos do museu e suas extensoes: as galerias de exposi¢ao,
os conteudos que 14 se encontram (textos nas paredes, mesas, vitrines...), os auditdrios, o foyer,

o balcdo de entrada, o totem eletrdnico, os materiais graficos, e mesmo a area externa defronte
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ao museu. E preciso ainda mencionar a equipe de mediadores do museu, composta tanto pelo
corpo técnico do Nucleo Educativo como por voluntarios. Quanto aos digitais, temos site,
facebook, mailing, newsletter... Nos falta um Instagram, uma lacuna que encontro ao chegar
ao museu. Estamos fazendo um estudo de identidade para o Instagram do Margs e logo devemos

langé-lo.

Entrevistadora: Qual a relevancia das redes sociais para a comunicacdo do MARGS? Vocés
tém intenc¢ao de expandir os pontos de contato digitais, como Instagram ou Newsletter?
Francisco: Total e fundamental, ndo podemos nao estar presentes e atuantes. Quanto a

expansao, creio que respondi acima.
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APENDICE B - ENTREVISTA COM GABRIEL MARCON

Nome do entrevistado: Gabriel Tobias Marcon !
Data da entrevista: 09 de maio de 2019
Entrevista realizada a distancia (por e-mail)

! Estagiario de design do MARGS

Entrevistadora: Sobre o logo usado atualmente, desde quando ele vem sendo aplicado? Foi

feito por alguém que trabalhava internamente ou foi um trabalho externo/edital?

Gabriel Marcon: O logo usado atualmente foi elaborado através de um concurso para
comemorar os 55 anos do MARGS, na gestdo do Fabio Coutinho em 1998, a agéncia DCS foi
a escolhida. Na gestao do Paulo Amaral (2015-2018) ele quis reutilizar essa identidade e ¢ a

que usamos atualmente.

Entrevistadora: Quais sao os pontos de contato graficos que voceés utilizam atualmente? Todos

eles sdo produzidos pelo nacleo de comunicacdo ou alguns sdao terceirizados?

Gabriel Marcon: Os pontos de contato variam, mas no geral, usamos folders,
banners,adesivos, convites virtuais € impressos, email, divulgacao no totem externo. A grande
maioria dos materiais sao produzidos pelo Nucleo (tanto de exposi¢des quanto os da
AAMARGS), mas dependendo da exposic¢do o artista/curador tem preferéncia por terceirizar o

servigo, porém mesmo terceirizado, passa por aprovagao do Nucleo e da Diretoria.

Entrevistadora: Vocés utilizam algum padrao (tamanho, grid, cores ou fontes) para producao

para esses materiais ou varia?

Gabriel Marcon: Nunca existiu um padrdo, na maioria das vezes davamos a liberdade para os
artistas/curadores escolherem formatos. Nesta nova gestdo do Francisco Dalcol, estou
trabalhando com ele para padronizarmos diversos materiais. Folder agora temos um unico
tamanho, banner ¢ um tnico tamanho (com exce¢ao do banner lateral), convite virtual tentando

padronizar o tamanho. Todo material de sinalizagao (placas de avisos) do MARGS, utilizo as
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cores da propria Identidade, principalmente o uso do preto. As fontes estou padronizando o uso
entre duas. Mas a sinalizacdo (placas identificativas, indicativas) ainda sao antigas, fugindo do

padrao da identidade.

Entrevistadora: Qual a estratégia de divulgacdo das redes sociais?
Gabriel Marcon: Estamos em um processo de estudo de estratégias para redes, vendo o que

melhor funciona, ja fazendo diversas alteragoes.

Entrevistadora: Possuem padrdes (tamanho, grid, cores ou fontes) para arte de posts, capas de
evento ou anincios?
Gabriel Marcon: Padrdes sao seguidos conforme as proprias redes especificam, as mesmas

fontes sdo utilizadas para material digital e off.

Entrevistadora: O museu possui interesse em expandir os pontos de contato digitais, como
Instagram ou Newsletter?
Gabriel Marcon: Estamos em processo de expansao para Instagram e Newsletter, porém como

sdo poucas pessoas trabalhando na area, a demanda € elevada e temos algumas prioridades.



APENDICE C — QUESTIONARIO COM O PUBLICO

Questionario realizado pela plataforma Typeform.

Aberto para respostas entre os dias 06 de maio e 13 de maio de 2019.

83 respostas no total.

Qual a sua idade?

83 out of 83 people answered this question

74.7%

12%

7.2%

0%

0%

19 a 30 anos 62 responses
mais de 45 anos 10 responses
31a40 anos 6 responses
16 a 18 anos 0 responses
41 a 45 anos 0 responses

Onde vocé mora?

83 out of 83 people answered this question

88%

9.6%

0%

4.8%

Porto Alegre 73 responses
Regido Metropolitana 8 responses
Interior do Estado 0 responses
Other 4 responses

Florianépolis

a month ago

Portugal

2 months ago
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Vocé conhece o Museu de Arte do Rio Grande do Sul (MARGS)?

83 out of 83 people answered this question

68.7% Sim, vou de vez em quando. 57 responses
241% Sim, visito com frequéncia. 20 responses
7.2% Sim, mas nunca fui. 6 responses
0% Nao, nunca ouvi falar. 0 responses

Como voceé fica sabendo da programacgao do MARGS?

83 out of 83 people answered this question (with multiple choice)

53% Paginas e perfis culturais nas redes sociais 44 responses
48.2% Redes Sociais do MARGS 40 responses
4% Dicas de amigos 34 responses
21.7% Nao fico sabendo da programacao 18 responses
10.8% Jornal 9 responses
9.6% Site do MARGS 8 responses
3.6% Newsletters 3 responses
2.4% Blogs 2 responses
2.4% Folhetos 2 responses
2.4% TV 2 responses
1.2% Radio 1 response
2.4% Other 2 responses

A programacao que fica na frente do museu.

2 months ago

Através do meio artistico

2 months ago
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Qual sua motivacio para ir ao MARGS? (vocé pode responder mesmo se nunca tenha

visitado).

Estudo museologia.

Sou museologa.

Sou formada em Historia da Arte, de modo que acompanho bastante as exposigdes €
outras atividades do museu.

Sou Museologo, professor de Museologia e uma das minhas areas de pesquisa € a de
estudos de publico em Museus. Visito o MARGS por deleite e por ser um rico espago
de aprendizagem, conhecimento e pesquisa que potencializa minha pratica docente!
Programagdo de exposicdes e colegao.

Parece ter exposicdes diferentes.

Uma exposi¢ao especifica ou levar um conhecido pra passear/conhecer

E simplesmente um aprendizado toda vez q vou em uma exposi¢do. Busco
conhecimento pq toda a visita tem uma experiéncia e experimentagao Unica.
Vernissage, e domingos vazios.

Ver exposi¢des, passear.

Exposigoes.

Arte e beleza, celebragdo e apoio aos artistas nacionais principalmente.

Museus de arte sempre foram meus preferidos e sou museo6loga.

As exposigoes

Exposi¢do nova

Se tiver alguma exposi¢do interessante e se eu ficar sabendo dela

Poder ver arte em um espago amplo, publico e agradavel.

Exposigdes e eventos.

Ter outros museus proximos a ele em um local bem lindo de poa, por mais que eu
esteja so passando por perto me d4 vontade de dar uma olhadinha, ainda mais por
sempre estar aberto.

Agenda de exposigdes

Eu ia a0 MARGS quando era crianga com minha tia avo, que era professora de
historia da arte. Depois que ela faleceu, em 2012, eu vou sempre pelo menos uma vez
por ano pra lembrar dela.

Ficar atualizada das exposi¢des, conhecer os artistas que estao expondo 1a.
Conhecer um pouco mais sobre artes e cultura

Conferir as obras expostas, pensar sobre elas, até pra descansar a mente de outras
coisas.

Passeio

Sou artista e curador

Ver as novas exposigdes
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Estar pelo centro... Nao ¢ muito comum eu estar por essa regiao, entao quando estou
procuro ir nos museus ver as exposicoes

Gosto de ir em exposigdes

Exposi¢ao que me atraia (algum artista em particular que eu ja gosto e/ou pela
publicidade - bem precaria e escassa, infelizmente - do museu que me apresenta algo
que me atraia em ir para conferir/visitar.

As exposigdes que estao sendo exibidas e/ou para mostrar para amigos de fora de poa
Exposi¢des interessantes

Gosto muito de arte e estudo artes visuais.

Interesse pelas exposi¢des e eventos

As propostas das exposi¢des combinado ao facil acesso do local que facilita a
visitacao

Curiosidade

Convidado por outros

Conbhecer o edificio

E relativamente perto de casa e tento sempre ir quando trocam as exposigdes.

Visitar as exposicoes

Alguma exposi¢cao em especial que me interessa ou quando ha amigos em visita a
cidade

Acesso a formas de cultura diferentes das quais estou acostumada, como livros,
cinema e teatro.

Sendo estudante de artes visuais gosto de visitar as exposigdes que acontecem em poa
Trabalho na area

Trabalho na area da cultura

Novas exposicoes ¢ Bienal do Mercosul

Sinto-me bem 14, as exposi¢des sdo 6timas, os objetos expostos sdo cuidadosamente
selecionados, ¢ espagoso, organizado e continua gratuito.

As exposigoes

Noite dos museus e alguma exposi¢ao especifica

Interesse pela arte e também sou professora de Museologia da Ufrgs

Sempre que fui ao Margs foi por conveniéncia de estar visitando algo ao redor (feira
do livro, exposi¢des no santander cultural, passeio no shopping, etc). Acho que minha
motivacao ¢ curiosidade e surpresa do que estara exposto mesmo.

Exposi¢des de interesse

Eventos e exposi¢des especificas/sazonais

As varias exposi¢des temporarias

Ver as exposicdes novas e aproveitar o prédio bonito

Alguma exposi¢cdo muito comentada
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Eu adoro o espaco. Gosto por ser em um prédio historico no centro da cidade.
Também pelas exposicdes

Gosto muito de visitar as exposi¢des que mostram o acervo artistico do museu.
Cultural

Alguma exposi¢do nova (tanto no margs como nos museus nas redondezas), ou um
passeio pelo centro (especialmente se tem algum evento acontecendo por ali)
Exposi¢des que abordem assuntos ou tipologias de meu interesse

Ser de graga, exposicoes legais, programas culturais

Eu gosto de arte. E acho o museu lindo

Geralmente gosto de ir observar as obras ou quando sei de uma exposi¢cdo em
especifico, Bienal ou convite de alguém

Me manter atualizado sobre a produgdo artistica contemporanea do Estado e do Pais.
Geralmente vou com amigos

E um dos passeios culturais mais proximo e acessivel para mim.

Interesse em arte, profissao (musedloga)

Fui durante 2 anos estagias do nucleo de curadoria do Museu, acabei pegando amor
por aquele museu!

Exposi¢des especificas e quando sirvo de 'guia turistico' para algum ndo-porto
alegrense

Sou artista e fui voluntaria no museu

Exposi¢des e atividades de qualidade

Visitar a exposi¢ao disponivel, quando ela parece interessante.

Ver arte, obter conhecimento, me encantar com a beleza da arquitetura

Alguma exposi¢ao

Visitar as exposi¢des atuais

Eu fui uma vez quando crianga, outra com minha mae em fun¢do de uma exposigao
que ela achou importante para o vestibular e outra com meu namorado. Geralmente fui
mais por fazer Cia com quem eu gosto do que por realmente querer ver a exposicao.
Até porque na época eu morava longe. Hoje que moro perto ndo fui mais, por falta de
tempo mesmo. Mas acho super “cool” ir. Acho legal ver uma exposicao e depois
comentar com as pessoas tua visao sobre essa exposi¢cdo. Acho que isso se perdeu
muito na nossa geragao.

Confesso que nao tenho motivacdes atualmente

Minha motivacao além de ser musedloga, ¢ para ver as exposicoes dali e de outros
museus aos arredores da praca da alfandega

Sou artista plastica, amo visitar museus e galerias de arte, tanto pelo acervo de obras
antigas, quanto pelas exposi¢oes de trabalhos novos. Posso usar como referéncia,

inspiracao ou apenas como alimento para a alma.
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e (Gosto de arte e acho importante apoiar essas institui¢des

e Quando sei se alguma exposicao do meu interesse

Quais as palavras que te remetem ao MARGS?

e Oleo sobre tela

e Arte; Arte Moderna

e Arte, paisagem, patrimdnio, historia.

e Arte; Expografia; Educagdo; Publico; Pesquisa; Lazer; Critica; Discurso!
e Arte; Cultura; Educagao

e Arte, cultura, pintura

e Museu, arte, RS, antigo, alto

e (Cultura

e (Conservador, regionalista, parquet, escuro, pesado, sério.
e Arte, Exposicao, Museu

e Arte, experiéncia

e Rio Grande do Sul, arte, beleza, contemporaneidade

e (Curadoria, acervo, referéncia

e Arte, Cultura e Tradigao

e Bienal

e (Centro, imponente, siléncio, antiquado

e Museu publico, qualidade, beleza.

e (Centro, charme e sabado.

e Histoéria, detalhes, alfandega

e Arte, reflexdo, provocacao

e Familia, Feira do Livro, Final de Semana, Companhia

e historico, museu, importante, sério, instituicao

e (ultura, diversdo, experiéncias

e arte local (ndo sei porque), museu, arte conceitual, acessivel (por ser Free a entrada).
e Cultura, refinamento

e Museu Arte Curadoria

e Arte, antigo, feira do livro

e RS, Arte, Grande, Madeira, JanelGes, Escadaria, Escultura
e Museu exposicao palestras

e Panelinha (com determinados grupos sociais da cidade); vazio; precariedade.
e Cultura, familiriadade, classico

e Arte, Rio grande do Sul, Tradicional, Centro, Alfandega
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Historia, arte, beleza, antiguidade

memoria, cultura

arte / museu / cultura / conhecimento / reflexao
arte € museu

Praga da alfandega, arte

Arte

Grandeza, tranquilidade, conhecimento.

Arte, cultura, antigo, rococo

Arte, bairrismo, centro, historia, tradi¢ao

Arte. Cultura. Beleza. Organizagao.

inspiracao e historia

arte, conhecimento, exposi¢ao, pintura, instalacao
Museu, arte, Porto Alegre

Arte, conceitual, convencional.

memoria, centro histérico, patrimonio, arte

Arte

arte, pintura, exposicao

Arte académica, arte contemporanea, desmembramento do Museu Julio de Castilhos,
arquitetura monumental

Prédio historico, praga da alfandega, exposicao, arte contemporanea, fotografia.
Exceléncia, elitismo

Tradigao, Acervo, Arte Tradicional

Arte, museu

arte, historia, RS, antiguidade

Cultura, arte

histéria centro historico porto alegre arte

arte, exposicao, historia, arquitetura, artes visuais, conhecimento, cultura, diversao,
estudo, lazer, tempo

artes,museologia,curadoria

Arte, passeio, centro, café, feira do livro

Arte, prédio historico

Antigo, belo, cultura, arte, predio, amarelo, centro
Artes Visuais. Beleza. Paz. Contestacao

Cultura, exposi¢ao, arte

Arte. Contemporaneidade.

Arte, tranquilidade, conforto

Arte, exposi¢ao, fotografia

Museu de arte, pinturas, obras de arte
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e Trabalho, arte, dedicacao

e Museu, arte, cultura, exposi¢ao, centro historico

e Historia, memoria, cidade, arte

e arte patrimonio exposi¢ao

e (lassico, aconchegante, tradicional, previsivel, calmo
e Prédio histdrico, arte, histdria, patrimonio cultural

e (ultura, Porto Alegre, Artes, café, centro

e Arte, museu, conhecimento, historia, exposi¢ao

e Valorizacao Inteligéncia Cultura Interacao Exposicao
e museu, arte, historia, memoria

e Imponéncia

e Patrimonio cultural Identidade

e Arte, museu, gratuidade

e (Grandeza. Importante. Imponéncia. Calma

e Arte, quadros, pinacoteca, tradi¢cao gaticha, RS

APENDICE E — ANALISE DOS ESPECIALISTAS



Pregnancia (facil identificagdo e memorizagéo)

6 respostas

3 (50%)

2(33,3%)

1(16,7%)

Aplicabilidade (versétil e pode ser aplicada em variados suportes)

6 respostas

2 (33,3%) 2(33,3%)

1(16,7%)

Legibilidade (facil leitura e aceita redugdes)

6 respostas

4 4(66,7%)
3

2

;

1 (16,7%) 1 (16,7%)
0 (0%) 0 (0%)
0 1 |
1 2 3 4 5

Espagamento (espagamento entre os caracteres é otimizado)

6 respostas

2 (33,3%)

1(16,7%) 1(16,7%) 1 (16,7%) 1 (16,7%)
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Proporgéo (harmonia entre os elementos)

6 respostas

4 (66,7%)

1 (16,7%)

Contraste no uso de cores

6 respostas

2 (33,3%)

1
0

1 2 3 4 5

Durabilidade (a assinatura se mantera atual com o passar dos anos)

6 respostas

2(33,3%) 2 (33,3%)

1(16,7%) 1(16,7%)

Camila Chisini - O logotipo ¢ simples, mas apresenta pouca personalidade. Acho valido manter
a assinatura visual, se o universo visual de apoio trouxer mais for¢a e personalidade a marca.
Se forem feitos ajustes técnicos, acredito que o peso do "A" deve ser revisto. Nao entendo o
motivo dele ser maior, mas ndo vejo problema. No entanto, o peso e o contraste da letra teria
que ser modificado para manter a coeréncia com os outros caracteres.

Jéssica Jank — ndo acho a atual assinatura ruim, s6 acho que ela foi pouco trabalhada. me
parece que foi escolhida uma tipografia, mas nenhum dos tipos foi trabalhado separadamente,
o que seria ideal para um logo. no meu entendimento, as "pernas" das serifas s6 fazem sentido
serem dispostas dessa forma quando usadas em um texto com leitura mais longa (por exemplo
a diferenciagdo da primeira "perna" do "M" para a segunda, assim como a do "A").
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Johannes Kolberg - Oi, Laura, acho que uma questdo pertinente ¢ verificar se a tipografia
utilizada no logotipo ¢ adequada. Nao tenho certeza se apenas a andlise dos aspectos formais e
de composi¢do sejam suficientes para validar o logotipo. A tipografia utilizada no logotipo do
MARGS ¢ a Trajan, uma fonte muito popular e difundida principalmente em cartazes de
cinema. Acredito que uma analise dos aspectos historicos e de suas diversas aplicacdes ajude a
levantar algumas questdes e direcionamentos. Serd que a tipografia baseada nos inscritos
entalhados na base da coluna de Trajano, amplamente utilizada em cartazes do cinema de
Hollywood ¢ adequada para representar o MARGS? Seguem alguns links que podem te ajudar
a obter algumas informagdes:

Historia:https://www.fonts.com/font/adobe/trajan/story
Cinema:https://www.youtube.com/watch?v=yl4shGV1EsM
Aplicacdes: https://fontsinuse.com/typefaces/4556/trajan

Espero ter contribuido e qualquer duvida estou a disposi¢ao. Abracos.

Luiza Maia - Gosto muito do logo do MARGS e sua sobriedade. Meu maior problema ¢ com
a aplicagdo do mesmo no website com relevo. Também questiono um pouco a relagdo do azul
utilizado com o espaco fisico do museu. Sinto a falta de outros elementos a parte que deem
suporte a marca.

Paula Langie - Acho a marca boa, ajustaria o espagamento dos tracinhos azuis entre as letras,
e acho estranhas as serifas do M e do A... Como conceito ¢ dificil de avaliar se ela esta adequada
ao que se propde, mas me parece transmitir a ideia de um Museu mais tradicional, uma marca
classica, e com o destaque no A passa a ideia de dar destaque pra Arte...

Thobias Sinhorelli - Sensagdo de uma assinatura bastante genérica, neutra, onde a fonte
serifada remete a tradicdo e peso, indo de encontro aos movimentos mundiais que buscam tornar
museus e espacos de arte mais contemporaneos e atrativos (vide logotipo do tate museum,
nordic museum, etc.). Um museu nao deve transmitir exclusivamente um momento temporal
da arte. Deve traduzir também um movimento cultural atemporal. E essa ideia - de movimento
- ndo ¢ percebida na atual assinatura do Margs.
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APENDICE F — OBRAS DE ARTE
Para o desenvolvimento dos materiais impressos e digitais do projeto do sistema de identidade

visual do MARGS, foram utilizadas imagens retiradas do site do MARGS, releases de imprensa
e catalogos. Aqui a lista de exposigdes

- Pintura Brasileira

Fonte: Pintura Brasileira: colecdo José Antonio e Hieldis Martins. Porto Alegre: Museu de Arte
do Rio Grande do Sul, 2013

- Fernando Ricardo

Fonte: http://www.osul.com.br/margs-expoe-fotografias-de-fernando-ricardo/

- Ena Lautert

Fonte: http://eleoneprestes.com/2019/02/exposicao-que-resgata-trajetoria-de-ena-lautert-abre-
no-dia-19-em-porto-alegre/

- Topofilias

Fonte:http://www.margs.rs.gov.br/midia/as-salas-negras-do-margs-recebem-exposicaot-o-p-o-
f-i-l-i-a-s-de-claudia-hamerski/

- Gilda Vogt

Fonte: https://issuu.com/margsmuseu/docs/o_museu_sensivel

- Colecao Pinturas do Acervo

Fonte: http://www.margs.rs.gov.br/midia/colecao-de-pinturas-do-acervo/

- Edgar do Valle

Fonte: http://www.margs.rs.gov.br/noticias/mostra-edgar-do-valle-obras-1995-20015/
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- Marilia Fayh

Fonte: http://www.margs.rs.gov.br/midia/margs-apresenta-retrospectiva-de-marilia-fayh/

- Alessandro Del Pero

Fonte:https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/noticia/2015/06/margs-inaugura-
exposicao-de-pinturas-de-alessandro-del-pero-4788134.html

- Tanto Barulho por Nada

Fonte: Sandro Ka: tanto barulho por nada. Sao Paulo, Santander Cultural, 2017.
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APENDICE G —- MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL



MUSEU DE ARTEDO SUMARIO
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PRINCIPIOS LOGOTIPO
DE DESIGN

1. SOMOS PLURAIS

Abragames todas as expressoes artistica

¢ 0s diferentes pdblicos que o museu possui, Foram desenvalvidas duas
através de uma linguagem versétil e versdes de assinaturas,
podendo ser empregadas.
abrangente. dependendo da
necessidade.
Aversia principal &
2. INSPIRAMOS CONFIANCA composts aperas pelo
logatipo, enquanto a versio
Devemos sempre reforgar a credibilidade e secundsria foi eriada para

suprir a necessidade de
apresentar o nome
completo do museu.

autoridade do museu para o circuito artistica.

3. NAO ESQUECEMOS
NOSSA TRAJETORIA

Atualizar, sempre, mas sem esguecer a historia
€0 que 0 museu representa para a populagao.

4. SOMOS AMIGAVEIS
E ACESSIVEIS

Devemas superar a barreira que afasta o
publice do museu, transmitindo uma
mensagem positiva e convidativa,

MANUAL OF IDENTIDADE VISUAL MARGS a2

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS

Versao Principal

MARGS

Versdo Secundéria - Extensa

MUSEU DE ARTE DO
RIO GRANDE DO SUL
ADO MALAGOL!




AREA DE
PROTEGAO

A drea de nilo interferéncia
& determinada com o intuite
de preservar a presenca da
assinatura visual. A drea do
logotipo do MARGS foi
definida a partir da metade
da allura tolal da tipografia,
estabelecendo a medida x.

Na verséo secundaria, o
aspago entre o logotipo &
o dascritivo tambiém utiliza
a medidax.

MANUAL DF IDENTIDADE VISUAL MARGS.

PALETA DE
CORES

Um ampla e variado
padréo cromatico foi
estabelecido para o
projeto, afim de permitir
dinamlsmo para as
aplicages.

A paleta principal
composta pela cor
brance, preta e cinza,
enquanto a paleta de
apoio possui oito
tonalidades. Com o
intuito de expandir as
variagdes cromdticas, as
sita cores também
podem ser usados com
opacidade reduzica,
estabelecida em 60% &
30% da matiz principal.

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Versao Principal

- MARGS

Versdo Secundaria - Extensa

- MARGS

Cores principais

Partors 4280 U
iy

o
Aug 303z

Cores secundirias

w20
avE 2021

o

m———"
e

e 7m0
aup: 2205

Dok 2358 U

sz

Parborn 2054
e

e 8510
AGE 192 120

o

P——]
samoss

a5
A M7

Pancra 48U

P8 100102

e

e

YK 060870
B 30

o
i
a1
PR 24712
e

Punkon 40450
e

cuvc zamy
R 150 05 2

™
vk 29950
Po w208 227

[T
e

0000
P 223229 225

e
T
P 2812

ok 2920
Fas s 2n a

MUSEU DE ARTE DO
IO GRANDE DO SUL
ADD MALAGOL|

LT
PG 240 1476

[——
e

Bog: 20010 207

Pk

Partone 224 U
sttt

w0 7ss 1
P 0 157126

[
o)

w420
Aok 18270 135

00

REDUGOES
MAXIMAS

A drea de ndo interferéncia
& determinada com o intuito
de preservar a presenga da
assinatura visual. A drea do
logotipo do MARGS foi
definica a partir da metade
da altura total da tipografia,
estabelecendo a medida x.

Na versae secunddria, o

espago entre o logotipo € 0
descritivo também utiliza

MANUAL DF IGENT IDADE VISUAL MARGS

CORES DO
LOGOTIPO

Olagotipo permite
flexibiidade em relagao
a0 uso de cor, podendo
ser aplicado nas cores
principais e nos tons
secundirios, tanto em
versio positiva quanto
negativa

TAANUAL DF IDENTIBADE ViSUAL

Werso Principal Impressa

MARGS

MARGS

03cm

21 pixels

Versdo Secundaria Impressa

MARGS #5s |

Versaa Secundaria Digital

MUSEU OE ARTE 00
RI SRANDE 50 SUL
ADO MALAGDLS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS

MARGS
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DIRETRIZES
DE CORES

Aescolha de um paleta
ampla de cores também
foi determinada com o
intuita de explicitar
visualmente a conjuntura
institucienal do museu.
O MARGS ¢ formado
atualmente pela direcao
 sete diferentes
nicleos, designando,
assim, uma cor
representativa para
‘cada segmento.

MANUAL DE IDENTIDAGE VISUAL MARGS

GRIDS

Foi eriado um grid
simétrico, composto por
8 colunas, que se adapta
ao0s diferentes formates,
impressos ou digitals,
utilizados ne sistema

WANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS.

NUCLEO DE COMUNICAGAQ
— AMARELO

NUCLEO EDUCATIVO
— LARANJA

NUCLEO DE CURADORIA
— VERMELHO

NUCLEO DE ACERVO
— ROSA

NUCLEO DE DOCUMENTAGAO
— ROXO

NUCLEO DE RESTAURO
— AZUL

NUCLEO ADMINISTRATIVO
= VERDE-AZULADO

DIREGAO
— VERDE

Formatos Impressos

14821 cm

21207 em H ‘ H ‘ H ‘ “
96 om
Formates Digitais
10801080 pixels
. .
1700:1200 pixels L
5004262 pixels

TIPOGRAFIA

Atipografia escolhida foi
a Acumin Pro,
desenhada por

Robert Slimbach e
disponibilizada pela
Adobe Fons.

A Acumin Pro so
caracleriza por ser uma
fente sem serifa com
uma eficiente otimizagao
para uso em lexto e por
apresentar uma familla
tipografica extensa, com
varlages dz peso do
thin até o ultra dlack,
atributos compativeis
com aflexibilidade
nacessdria para o
sistema de identidade
visual do MARGS.

MANUAL DE IDENTIDADE VISURL

CONSTRUGAO
DOS GRIDS

As margens exlernas e a
medianiz possuem a
mesma medida, indicada
camo "x enquanto
margem inferior permite
uma flexibilidade maior,
podenda ser o dobro ou
triplo da medida *x;
dependendo da
aplicagdio. Jé o espago
entre as colunas deve
ser sempre “x/2" O valor
de " varia de acerdo
com a formato da
aplicagio, mas a
proporgio deve sempra
ser respeitada.

MANUAL DE IDENTIDADE VISURL MAFES

x

X

2x

Acumin Pro

pQghr
Extra light
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNNOo
PpQqRr3sTtUUVvXxWw'YyZz 1234567890
Light

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnOo
PpQgRrSsTtUuVVXXWwYyZz 1234567890

Regular
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNNOo
PpQqgRrSsTtUUVYXxWwYyZz 1234567890
Medium
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo
PpQgRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890
Semibold
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo
PpQqgRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890
Bold
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJJKKLIMmNNOo
PpQqRrSsTtUuVvXxWwYyZz 1234567890
Black
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnOo

Ppi

tuu yZz

Ultrablack
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POSICIONAMENTO
DO LOGOTIPO

0 grid também &
utilizado para padronizar
a splicagaa do logotipo

nos materiais do museu.
Empregando o conceito
de continuidade visual,
que consiste em
apresentar elementos de
forma a mostrar
claramente a conexdo
entre eles, o logotipo de
MARGS deve estar
sempre posicionado no
canto inferior esquerdo,
com tamanho
dimensionada pelo
préprio grid

MA

WANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS.

FOLDER

Materiais impressos,
como folders &
panfletas, contriouem
para difundir o museu
em todas as suas
dimensGes, tendo em
conta a diversidade de
publicos. O MARGS
dispenibiliza,
principalmente, folders
sobre as exposicaes
temporirias que
ocorrem ne museu, com
o contelido focado am
textos curatoriais e obras
expostas,

O material deve ser

impresso em papel
offset, 180 m/g®,

WANUAL DE [DENTIDADE VISUAL MARGS

PINTURA
BrAsitEina
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CONSTRUGAO
DO TITULO

Os titulos das exposiges
utilizam trés variagdes de
peso da Acumin Pro,

conforme sua hierarquia.

O titulo da exposicio
utiliza o peso black, em

ceixa alte. O nome do

artista e o subtitulo da

axposigdo, infermagdos

utilizam o peso bold, em

e » NOME

semiboldrespectivamente o

; X3

o X N o M E
properco entre as frases

utiliza altura do titulo da T

exposicdo, estabelecida /3
como "x’ coma referéneia. /3 Nome

Enquanto a altura do
titulo pringipal & *% o
nome do artista utiliza

“x/2" & o subtitulo tem o

o T NOME T et

linhas é sempre de "o/3"

Nome ] Acumin Pro Somiboid

TAANUAL D IDENTIDADE VISUAL MARGS £

CAPAS
DE FOLDERS

As capas dos folders

utilizam fotes das obras

dearte presentes na
0siGa0. As imagens

e puna,,

ocupando o formata

inteira da pagina.

O grid de 8 colunas
permite a liberdade no
posicianamento do titulo
da exposigao, que
conversa com a
fotografia usada,

ALESSBNBRO
DELPERD,

TAANUAL D IDENTIDADE VISUAL MARGS.




VERSO
DE FOLDERS

O versa da folder
também utiliza um
layout padronizade. A
imagem utilizada na
capa se estende até o
versa do folder, gerando
a sensagéo de
continuidade.

Ogrid permite a
apresentagio de
informagdes basicas
s0bro a oxposigao e o
museu, como periado de
visitagdo ¢ anderogo do
musau,

ANUAL GE (DENTIDADE VISUAL MARGS

MODELOS
DE LAYOUT

Para o conteddo do
folder, o grid de.
colunas permite uma
variedzde de layouls,
proparcionando
fexibilidade
dinamismo pera a
apresentagdo dos
lextos e imagens

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS.

T

PINTURAS
BRASILEIRAS

ol oud i o ikl

smcian 230835 - 190
‘g 2405 - 210708
1o PINACOTECAS

P e 0 o s
e

TIPOS DE
DOBRAS

O tamanho definido para
o folder, quando
fechado, & de 21x14.8 cm
(A5}, permitindo uma
pluralidade de formatas
abertos

MANLAL DE IGENTIDADE VISUAL MARGS

PUBLICAGAO
FACEBOOK

Acescolha de uma
configuragio vertical
permitiu que o todo o
contelido necessario
sobre a exposigio sefa
disposto pela layout de
forma equilibrada,
permitindo que a
imagem permaneca
como elementa em
destaque.

Temanho de 1200x1700
pixels

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS:
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EVENTO
FACEBOOK

Utiliza-se uma imagem
de capa, que coensiste no
principal elemento visual
da pégina do evento, A
imagem possui tamanhe.
horizontal pré-definide.
Para os eventos
promavidos pelo museu,
as imagens utilizadas
devem apresentar a folo
da obra de arte ¢ 0 logo
do MARGS

Tamanho de 500X262
pirels

Pl asted by MATGS
* mterested v Gomg
© Towscoy, Augst 29419 AV
@ purto Alegee
Henbed by MARGS.
B it epies -t s e s

& e coai

Aot

2 Tanto barulho por neda de Sendro Ka

~
e

MANUAL GE IDENTIDADE VISUAL MARGS.

CARTAO
DE VISITA

Os cartdes de visita
possuem dimensdes
9x 5cm e devem ser
impressos em papel /

fiset 250 /g, MARGS

MARGS

€l totomes

MANUAL OE [DENTIDADE VISUAL MARGS

MARGS

PUBLICAGAO
INSTAGRAM

Os materiais do MARGS.
desenvolvidos para o
Instagram utilizam de
recurso especffico que a
plataforma oferece: &
publicagio carossel Ela
Ppermite ainsergéo de.
mais de uma fota no
mesmo post e, para
visualiza-las, 0 usuério
50 precisa rolar a tela
pelalateral

0 material é composto
par trés imagens, com
formata de 10801080
pixels.

Aprimeira imagem
consiste na fota da obra
da exposigio e o
Iogolipo do MARGS. &
segunda imagem
apresenta as
informagdes referentes
& exposigo, como titulo,
data e enderego,
dispostas na mesma
estrutura de layout.

J4 a dltima imagem
exibe os logatipos dos
parceiros e realizadores
do evento.

MANLAL DE IDENT DADE VISUAL MARGS

PAPEL
TIMBRADO

O papel timbrado possui
formato 21279 cm (Ad)
e deve ser impresso em
papel sulfite 75 m/g*

MANUAL D IDENTIDADE VISUAL MARGS.

MARGS

SRR
S
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CARTAO BOTTONS

POSTAL

Os carles postals Os bottons tem tamanho

apresentam imagens 3,5x3,5 am & podem ser

de obras do acervo do confeccionados nas oito

museu, com informagdes cores do padrio

técnicas sobre as cromitica, tanto na

mesmas no verso, versdo positiva quanto
na versio negativa.

@ tamanho é de 14,8 x

10,5 cm e deve ser

impresso em papel

cartde 3009

MARGS MARGS

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS. MANLAL DE IDENTIDADE VISUAL MARGS.
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APENDICE H — COMENTARIOS DA VERIFICACAO FINAL

- Acredito que o Sistema de Identidade Visual elaborado seja muito coerente com Margs. Ele ¢
simples e refinado, permitindo que as obras sejam as protagonistas das pecas.

- Considero a identidade proposta muito mais facil de identificar do que a utilizada pelo Museu
atualmente. A tipografia ¢ clean e ajuda muito na aplicagdo nos diferentes materiais de
divulgacao

- Os materiais institucionais e folders estdo muito originais e caracteristicos. No entanto, o
material digital, talvez em funcdo das obras escolhidas nesses modelos, ndo alcanga 0 mesmo
nivel de "padronizagdo". Parabéns pela escolha de cores, Laura. Adorei a possibilidade de cada
nucleo ter uma cor, diz muito sobre nossa dinimica interna!

- Avaliei como 3 a "autenticidade", pois o sistema nao me parece original, no sentido em que
se assemelha bastante a outros sistemas de museus no Brasil; o que, todavia, ndo ¢
necessariamente uma coisa ruim. Consegui identificar facilmente que se trata de um esquema
utilizado nesse tipo de institui¢ao.

- Gostei bastante da versatilidade e consisténcia que o sistema apresenta. Os exemplos mostram
bem como ele dialoga com obras de estilos mais diversos sem perder sua singularidade.
Consegue trazer ao MARGS uma identidade bastante atual.

- Gostei muito da ideia de padrao cromatico. Penso que seria de facil aplicabilidade institucional
e um 6timo instrumento para uma comunicacao eficiente entre o museu e seus publicos.

APENDICE D - PERFIL DOS ESPECIALISTAS

Camila Chisini — Diretora de Estratégia e Criagdo da Okta Branding e Design. Formada em
Design Visual pela UFRGS com Laurea Académica e Prémio Destaque TCC. Pés-graduada em
Branding pela ESPM-Sul. Estudou Design e Comunicagdo Visual na Politécnico de Turim na
Italia. Membro da diretoria da Associacao dos Profissionais em Design do RS, como Gerente
de Criacdo. Vencedora de trés premiagdes no 5° Prémio Bornancini 2014. Indicada ao prémio

de Profissional de Design do Ano no Bornancini de 2016.

Jéssica Jank - Designer Visual, formada pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS). Ja trabalhou como designer grafica no Museu de Arte do Rio Grande do Sul e na

Fundacao Bienal de Artes Visuais do Mercosul. Atualmente, ¢ diagramadora da ZeroHora.

Johannes Kolberg — Trabalha ha 9 anos com design editorial e com estratégia de divulgagao

para eventos culturais. Atualmente, ¢ designer na empresa Transa Inc.



132

Luiza Aguiar — Formada em design no Dublin Institute of Design. Trabalha na Game on
Media, empresa irlandesa, com a criacdo de materiais impressos e digitais. Recebeu Mengao

Honrosa em Sinalizagao — Categoria Estudante no Prémio Bornancini 2016.

Paula Langie - Fundadora da Néktar Design. Técnica em desenho industrial pela Escola
Técnica Federal de Pelotas (ETFPEL), atual CEFET RS, Graduada em Publicidade e
Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e em Artes
Plasticas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), também ¢ mestre em
Historia teoria e Critica de Arte pela UFRGS. Fez parte da gestdo 2013 e 2014 como diretora
da Associacao dos Profissionais de Design do Rio Grande do Sul, a Apdesign. Recebeu diversos
prémios na area de design grafico sendo reconhecida como profissional de design do ano de
2012 no 4° Prémio Bornancini ¢ como empresaria de design do ano de 2013 no Prémio
Colunistas RS. Atuou como professora do curso de design da ESPM SUL nas areas de

merchandising e embalagens.

Thobias Sinhorelli - Formado em Publicidade e Propaganda pela ESPM. Pés-graduado em

Imagem Publicitaria pela PUC-RS. Diretor de estratégia e criacdo da Gio Comunicagao.
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ANEXOS

ANEXO A - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL DO MARGS

manual de identidade visual
MUSEU DE ARTE DO RIO GRANDE DO S&LL ADO MALAGOLI

APRESENTACAO

RESGUARDO VISUAL VERSOES

MIAIRGS

M‘A‘RGS
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REDUGAO MAXIMA CODIGO CROMATICO
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