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RESUMO

A época atual explicita um contexto de tecnocracia, consumismo e predominio da
imagem na sociedade. Deflagra a progressiva influéncia do meio digital na cultura e nos
processos comunicativos, de modo que, das novas midias da Era Digital — que coexistem
com as pré-digitais — destaca-se o ciberespagco. Por outro lado, as identidades e
identificacdes vém sofrendo modificacdes significativas advindas dos paradigmas pos-
modernos. Assim, este trabalho procurou abordar a identidade visual nos suportes impresso
e digital a partir do contexto atual, tendo como estudo de caso a Unimed Noroeste/RS.
Buscou-se analisar a linguagem e a imagem na identidade visual da instituigdo focalizando o
impacto de cada suporte na comunicacdo grafica, através do método da retérica visual
aliado a nocfes de semiologia de Roland Barthes e teorias de formas. Percebeu-se que os
suportes impresso e digital influenciam-se mutuamente em organizacdo e estrutura de
informagdes, compartilhando cddigos culturais, porém o ciberespagco organiza as
informagdes hierarquicamente e a partir de menus de escolha, dando & identidade visual
novas possibilidades de apresentacdo a partir de maior interatividade com o leitor e de

recursos visuais que ndo sao possiveis no suporte impresso.

Palavras-chave: Identidade visual. Retorica visual. Design grafico. Ciberespaco.



ABSTRACT

The present age makes explicit a context of technocracy, consumerism and image
predominancy in society. It deflagrates the progressive influence of digital medium over
culture and communicative processes, so that, among the Digital Era’s new media — which
coexist with the older ones — it can be detached the cyberspace. On the other hand,
identities and identifications are suffering significant modifications as from the post-modern
paradigms. Thus, this research intended to approach visual identity in both printed and digital
supports as from the current context, through the Unimed Noroeste/RS case study. It was
aimed to analyze language and image in this institution’s visual identity by focusing the
impact of each support over graphic communication, employing the visual rhetoric method,
Roland Barthes’ semiology notions and theories about forms. It was realized that both printed
and digital supports influence each other respecting the information organization and
structure, sharing cultural codes, however cyberspace arranges hierarchal information
through choice’s menus, giving visual identity new possibilities of presentation as from a
higher interactivity with readers and visual resources which are not available on printed

support.

Key words: Visual identity. Visual rhetoric. Graphic design. Cyberspace.
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1 INTRODUCAO

Este € um trabalho que trata de comunicacdo a partir do contexto explicitado por
Cauduro, no qual “as novas tecnologias digitais e de comunicacdo estdo cada vez mais nos
habituando a conviver com a Pés-Modernidade, essa era da pluralidade, da fragmentacao,
da heterogeneidade, da complexidade, das contradi¢cdes insoluveis, das incertezas e das
indecidibilidades, das simulagdes, da transitoriedade, da globalidade.” As tecnologias
digitais constituem o fundamento da contemporaneidade, influenciando, direta ou

indiretamente, praticamente todos os aspectos da sociedade e da cultura®.

Tedricos como Featherstone (1995), Eagleton (1993, 1998), Anderson (1999),
Maffesoli (2004a, 2004b, 2001, 1999, 1995), Baudrillard (2003, 1997), Hall (2006),
Johnson (2001), Negroponte (1995), Kristeva (1988), Cauduro e Perurena (2008) e Cauduro
(2001, 2000) denominam a atualidade “Pds-Modernidade”, classificagdo essa que sera
adotada neste trabalho. Instituida através da supremacia de um capitalismo tardio atrelado
ao consumismo e a quebra de antigas estruturas sociais, a Pés-Modernidade expde uma
tecnocracia alicergada na tecnologia digital. Deste modo, a contemporaneidade se encontra
sob a égide do que tem sido denominado “Era Digital” (CAUDURO, 2001, 2000; LEMOS,
2004; JOHNSON, 2001; NEGROPONTE, 1995; POSTMAN, 1994; JOHNSON,
2001), correspondente a um periodo de inovacdes tecnolégicas em que, mediante em
especial as redes de comunicacdo telematicas®, progressivamente s&o suprimidas

limitagcBes de espaco e de tempo e se redefinem relacdes sociais e culturas.

Esta pesquisa se concentrara no interesse primordial de Bonsiepe (1997), tedrico do
design gréfico, que corresponde a interagdo entre linguagem e imagem noS processos
comunicativos. Desta maneira, o trabalho empregara métodos de andlise gréafica no intuito
abordar a identidade visual nos suportes impresso e digital, esse ultimo representado pelo

ciberespaco. Investigar-se-4a a identidade visual do Sistema Empresarial Cooperativo — SEC

! CAUDURO, Flavio V. Design Grafico & P6s-Modernidade. Revista FAMECOS, Porto Alegre, v. 3, n.
13, p. 127-139, dez. 2000.

2 “Cultura”, neste trabalho, tem o sentido de algo que néo é natural, constituido por agcdo humana e
gue, portanto, advém da técnica.

¥ "Telemética” é o conjunto de tecnologias de transmissdo de dados que advém da combinacdo dos
recursos das telecomunicagbes (telefonia, satélite, cabo, fibra oOtica etc.) e da informatica
(computadores, periféricos, softwares e sistemas de redes). Esta combinagdo permite o
processamento, compressao, armazenamento e comunicacdo de dados de varios formatos, como
texto, imagem e audio, em curto espaco de tempo e entre usuarios em qualquer lugar do mundo.
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— Unimed Noroeste/RS, averiguando o movimento (dindmica) da identidade visual nos
meios impresso e digital, que constituem diferentes tipos de midia. Selecionar-se-8o, para
tanto, pecas de aplicacdo da identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS em suporte
impresso e partes do portal da instituicdo no ciberespaco. A técnica das andlises gréficas
sera a retédrica visual, fundamentada na retorica classica (verbal), na semiologia barthesiana
e em teorias de leitura de formas. Portanto, este trabalho se propfe a uma investigacao
retorico-semiolégica da comunicacdo grafica, que abordar4d o significado de formas

simbdlicas em diferentes suportes (ou meios) de transmissao de informacdes.

A pesquisa intenta tratar uma das questdes que mais vém sendo debatidas por parte
dos tedricos do campo social, que é a ideia de “identidade”. No cenério pés-moderno as
identidades estdo sofrendo reformulagbes advindas de mudancas culturais, sociais,
econbmicas e politicas que desencadeiam (e sdo desencadeadas por) processos como a
globalizacdo, a comunicacdo de massa e a tecnocracia. Estes processos de mudanca
possibilitaram a ascensao da cibercultura — a cultura da Era Digital que se fundamenta em

simulac¢des e na virtualizagéo da sociedade.

A cibercultura surgiu a partir da unido das telecomunica¢gbes com a informética e se
sustém a partir do controle das redes de transmissao, acesso e troca de informacdes — a
Internet. Tem possibilitado processos de reestruturacdo na cultura e na sociedade, atuando
em praticamente todos os setores da vida cotidiana atual. Este contexto aventa um campo
amplo de pesquisa que é o da compreensao dos efeitos da cultura digital sobre sociedade e
processos comunicativos; e as diferencas entre os meios de comunicacao pré-digitais e os
meios digitais. Por outro lado, vem se proliferando a discussé@o sobre as identidades na
sociedade, premendo esclarecer a questdo dos sujeitos (ndo mais “individuos”, como na

Modernidade, mas “individuais”) e dos grupos na Pos-Modernidade.

A Pés-Modernidade é também conhecida como a época da “sociedade da imagem” —
0s signos graficos ganham cada vez mais importancia nos processos comunicativos. A
sociedade da imagem encontra-se fundamentada nas midias digitais, que permitem o
funcionamento da cultura de consumo e propiciam novos campos para a abordagem do
design gréfico. Assim, a proposta deste trabalho supde o design gréfico como ferramenta da
sociedade pos-capitalista pés-moderna na mediacdo entre empresa/produto/servico e
publico consumidor. A atividade do design grafico fomenta e ao mesmo tempo € afetada

pela cultura do consumismo e da imagem.
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O trabalho considera, fundamentado em Bonsiepe (1997), que o design sempre se
encontra ligado a linguagem e flutua indefinidamente entre as ciéncias, tecnologias e artes.

Assim, de acordo com o autor,

a abertura e indeterminagd@o conceitual caracterizam o campo do design,
diferenciando-o das outras areas de conhecimento humano. (...) Por um
lado, ha a vantagem de possibilitar enfoques nédo-ortodoxos, mas, ao
mesmo tempo, corre-se o perigo de perder o contato com a base material
concreta do projeto.” (BONSIEPE, 1997 p. 181)

A investigacdo se concentrara, especificamente, no design de identidade visual
corporativa. Considerando-se que a fungdo primordial da identidade visual corporativa €
mediar relacdes entre uma corporacdo e o publico através da comunicagdo gréfica,
pretendendo criar uma imagem da corporagdo diante desse publico, a pesquisa analisara,
como ja comentado, a comunicacao grafica da identidade visual da Unimed Noroeste/RS em
suporte impresso e em seu portal no ciberespago (suporte digital). Para o desenvolvimento
da pesquisa foi escolhido o método de estudo de caso e, como objeto de estudo, a
identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS (antiga Unimed/ljui) em suportes impresso
e digital. O SEC Unimed Noroeste/RS comercializa planos e servicos de saude e é atuante
na regido noroeste do Rio Grande do Sul, constituindo uma das Unimeds regionais ou
singulares ligadas a Unimed nacional. A pesquisa parte do principio de que “marcas
registradas sdo uma arma forte na batalha pela mente do consumidor” (MOLLERUP, 1997,
p. 26) e que "todas as marcas registradas sédo criadas para influenciar uma audiéncia.”
(Idem) A identidade visual sdo a marca e as formas de expressa-la graficamente para criar

uma imagem padronizada da institui¢ao.

O portal Unimed Noroeste/RS encontra-se disponivel no endereco:
http://www.unimednoroesters.com.br ou no portal da Unimed nacional, enderecado:
http://www.unimed.com.br. A Unimed nacional foi fundada no ano de 1967 em Santos-SP
por um grupo de médicos; em 1971 foi fundada a Unimed/ljui, que passou a se chamar
Unimed Noroeste/RS em 2009. No ano de 1975 foi criada a Confederacdo Nacional das
Cooperativas Médicas, com a Unimed visando se expandir por todo o territério nacional. A
Unimed é atualmente a maior cooperativa médica do mundo, e a maior rede de assisténcia

médica do Brasil, constituida por Sistema Empresarial Cooperativo.

O SEC Unimed nacional relne diversas Unimeds do Brasil inteiro, chamadas
Singulares ou Regionais, e as empresas que dado suporte a elas. As Singulares detém

autonomia parcial em suas gestdes, partindo de orientagdes da Unimed nacional ou central.
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No que tange a identidade visual, desde 2007 as cooperativas do Sistema Unimed utilizam
as definicbes do Brand Center, parte integrante do Plano de Gestdo da Marca 2001-2008,
que dispbe os atributos centrais da marca e regulamenta a padronizagdo das linguagens
visuais e verbal na comunicacdo entre colaboradores, fornecedores, médicos e
consumidores. (In: Relatério de Gestao Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009)

Sobre 0 método de analise grafica da identidade visual no trabalho, a retorica, € um
dos campos menos pesquisados do design, embora o designer, em seu trabalho cotidiano,
enfrente inevitavelmente esse fendmeno. “Proveniente da Antiguidade classica, a retérica é
sobrecarregada da sua propria tradicdo. A primeira vista, ndo parece aplicada ao estudo dos
artefatos modernos comunicativos, que fazem uso diferenciado no espaco visual e que
revelam sua propria forca na interacao” (BONSIEPE, 1997, p. 150), interagao essa que
ocorre entre texto, imagens, audio e musica. Porém, a origem histérica da retorica faz
concernir a ela uma inclinacdo a linguagem, o que torna a técnica adequada ao trabalho na
medida em que, conforme anteriormente referido, o design é atrelado a linguagem e esse

trabalho envolve andlise gréafica, e aborda a interagéo entre imagem e linguagem.

A justificativa do tema do trabalho projeta-se a partir do contexto da Pos-
Modernidade. Advém de lacunas sobre a condi¢cdo do design gréafico na Pds-Modernidade,
era da imagem e do consumismo, ao mesmo tempo em que provém da falta de abordagens
cientificas sobre este que, embora ndo constitua ciéncia, necessita maior discussdes
fundamentadas em visdo cientifica. Inserido nos processos de consumo da Era Digital e,
portanto, nas questfes de identidade que transitam na Pds-Modernidade, a identidade visual
adquire, neste trabalho, o papel de criadora e transmissora de signos graficos na sociedade
que Baudrillard (1997, 2003) chamou de “sociedade do signo”, uma sociedade que se
estrutura a partir das redes de troca de valores simbdlicos. Identidade visual, como o préprio
conceito atribuido a identidade, trata de valores simbdlicos perceptiveis na sociedade

através de imagens e objetos.

A Unimed Noroeste/RS foi escolhida pela autora do trabalho como objeto de estudo
por considerd-lo um case proficuo, visto se tratar de uma corporacdo bem conhecida em
todo o territorio nacional, constituindo a maior cooperativa médica do mundo e atingindo
diversos tipos de publico. A abordagem do suporte ndo-digital e do suporte digital na
comunicacgdo grafica, e a utilizacdo e as potencialidades da tecnologia digital nos processos
comunicativos sdo temas primordiais deste trabalho. Um dos fundamentos da gestao e dos
servigos do Sistema Empresarial Cooperativo Unimed Noroeste/RS ¢é a utilizagdo das novas

tecnologias digitais ha comunicacéo da instituicdo. E uma corporacdo que atua na area da
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saude lidando com a vida, a morte e o bem-estar do ser humano, portanto, questbes

consideradas pela autora significativas e de ampla abordagem.

Afora estes aspectos a marca Unimed vem crescendo no ambito comercial brasileiro:
de acordo com a publicagdo Superbrands 2009-2010 (2009) Unimed € vigésima primeira
marca mais importante do Brasil/ Outra razdo para a escolha da cooperativa Unimed
Noroeste/RS para o estudo de caso € a importancia do ecodesign, como se observou,

bastante visado nas gestdes e na divulgacdo da Unimed Noroeste/RS:

Devemos reconhecer que o design ecolégico € um fendmeno de moda. Mas
seria injusto negar as tentativas dos designers de repensar o design em
uma perspectiva ecoldgica. (...) Se entendo bem as preocupacdes do
movimento ecoldgico e dos ‘verdes’, eles querem substituir a concepgao do
meio ambiente como fornecedor de matéria-prima por um conceito da
natureza com preservacdo. (...) Consciéncia ecoldgica e design estdo
intimamente relacionados. Nao existe discusséo sobre ecologia sem discutir
simultaneamente o design, pois cada homem é o criador de seu proprio
ambiente. (BONSIEPE, 1997, p. 90-95)

O objetivo principal deste trabalho, conforme é possivel constatar na anterior
exposicao do problema fundamental da pesquisa, é analisar a comunicac¢do da identidade
visual da Unimed Noroeste/RS nos suportes impresso e digital, pretendendo-se focalizar a
questao da influéncia do meio (suporte) na transmissdo de mensagens gréaficas, a partir da

abordagem da linguagem e da imagem.

Os objetivos especificos do trabalho sao:

- Conceituar termos fundamentais ao desenvolvimento do trabalho: “identidade” e
“identificacdes”, “identidade visual’ e “identidade visual corporativa” na contemporaneidade.

- Contextualizar o objeto de pesquisa, como parte do método da Hermenéutica de
Profundidade de Thompson — HP (1995): o SEC Unimed Noroeste/RS. Andlise da Pés-
Modernidade como cenério da Era Digital (virtualizacdo e remediagéo), da era da imagem e
da sociedade de consumo, abarcando também o design grafico (relacionado especialmente
a identidade visual) inserido na contemporaneidade.

- ldentificar os conceitos e valores da Unimed Noroeste/RS, de modo a delinear a
imagem da marca e seu posicionamento no mercado para buscar compreender o que a
identidade visual (e a comunicagao corporativa) procura transmitir ao puablico consumidor, e
0 que este percebe da marca/instituicdo. E a investigacdo do objeto de estudo de caso

propriamente dito.
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- Analisar a identidade visual da Unimed Noroeste/RS em suporte impresso,
desenvolvendo a andlise grafica atraveés de retérica visual, semiologia barthesiana e
conceitos de leitura de formas.

- Analisar a identidade visual da Unimed Noroeste/RS em suporte digital, na pagina
inicial (home) de seu portal no ciberespaco, procedendo a andlise gréfica através de retorica
visual, semiologia barthesiana, conceitos de leitura de formas e de interface humano-
computador.

- Efetuar reflexbes gerais sobre comunicacdo em geral e identidade visual nos
suportes impresso e digital (ciberespaco), com vistas a linguagem e a imagem e suas
relacbes com suportes e leitores, contribuindo para uma visao cientifica e retérica do design
gréfico e para a compreensdo da comunicagdo grafica nos diferentes meios (suportes de

informagé&o) na atualidade.



17

2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 IDENTIDADE
2.1.1 Conceitos de identidade

Esta obra de arte que queremos moldar a partir do estofo quebradico da
vida chama-se “identidade”. (...) A busca da identidade é a busca incessante
de deter ou tornar mais lento o fluxo, de solidificar o fluido, de dar forma ao
disforme. Lutamos para negar, ou pelo menos encobrir, a terrivel fluidez
logo abaixo do fino envoltério da forma; tentamos desviar os olhos de vistas
gue eles ndo podem penetrar ou absorver. Mas as identidades, que nao
tornam o fluxo mais lento e muito menos o detém, sdo mais parecidas com
crostas que vez por outra endurecem sobre a lava vulcanica e que se
fundem e dissolvem novamente antes de ter tempo de esfriar e fixar-se.
(BAUMAN, 2001, p. 97)

O autor do termo “identidade” é o psiquiatra Erik Erikson, criador da Teoria do
Desenvolvimento Psicossocial* da Psicologia e um dos precursores da Psicologia do
Desenvolvimento®, e autor da express&o “crise de identidade”. Segundo Erikson (1976, p. 9),
“‘quanto mais se escreve sobre esse assunto, mais o termo [identidade] se converte em algo
tdo insondavel como difuso.” O autor (idem) explica que, por sua natureza, a identidade se
encontra sujeita a variagcdo das conotacgdes histéricas e que, portanto, ndo ha um conceito

definitivo de “identidade.”

Erikson afirma que a identidade de um sujeito € um processo inconsciente, exceto
quando “as condig¢oes internas e as circunstancias externas se combinam para agravar uma

”

dolorosa ou euférica ‘consciéncia da identidade™ (1976, p. 21), a qual muda continuamente
a partir do desenvolvimento pessoal e das transformagfes sociais. Esta observacdo denota
a interacdo entre o psiquico (interior do sujeito) e o social (exterior ao sujeito) na fomentagéo
da identidade. O autor (idem) explica que a identidade psicossocial é inerente ao ser

humano, sendo determinada por sua evolucao socio-genética.

Por outro lado a nocao de “identidade” remete a ideia de “identificagcao”, termos que,
segundo Erikson (1976), possuem raizes comuns. O autor considera que a identificagdo
consiste em uma das fases da evolucao humana. Na infancia, o sujeito enfrenta varias
hierarquias de papéis e identifica-se com aspectos parciais de pessoas préximas. Ja na
adolescéncia, constitui um tipo de “moratéria psicossocial” muito significativa para a

formacdo da identidade. Esta moratdria ndo tem um tempo pré-determinado, variando

* Prevé que o desenvolvimento psicoldgico ocorre através de estagios e fases e ndo se da ao acaso,
de maneira que depende da interagdo do ser humano com o meio no qual esta inserido.

® Estudo cientifico das mudancas de comportamento relacionadas a idade no decorrer da vida
humana.
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conforme as caracteristicas de cada sujeito. A adolescéncia seria a Ultima fase da infancia,
s0 inteiramente superada “quando o individuo subordinou as suas identificagdes da infancia
a uma nova espécie de identificacdo, realizada com a absor¢cdo da sociabilidade e a
aprendizagem competitiva com (e entre) os companheiros de sua idade.” (ldem, p. 156)
Trata-se dos jogos sociais, sucessores genéticos dos jogos infantis.

,Erikson (1976, p. 14), conforme citado, gerou o conceito de “crise de indentidade”, o
qual significa “o ponto decisivo e necessario, um momento crucial quando o
desenvolvimento tem que optar por outra direcdo, escolher este ou aquele rumo,
mobilizando recursos de crescimento, recuperagao e nova diferenciagcao.” O termo foi
utilizado primeiramente no ambiente clinico, durante a Segunda Guerra Mundial. Mais tarde,

foi designado para nominar distirbios em jovens.

Hall (2006, p. 13) reitera que “dentro de nos ha identidades contraditérias,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacdes estdo sendo
continuamente deslocadas. (...) A medida que os sistemas de significacéo e representacio
cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar —
ao menos temporariamente.” Estas identidades teriam surgido, de acordo com o autor, a
partir da ruptura do sujeito do lluminismo, detentor de identidade fixa e estavel, o que teria
dado lugar as identidades abertas, contraditérias, inacabadas e fragmentadas do sujeito
pés-moderno, descentralizado ao ser atingido por rupturas que provocam transformacgées na

ciéncia e na sociedade.

De acordo com Maffesoli (1996) as constatagées empiricas sobre “identidade” sao
engessadas por dogmatismos, definindo “constante di-simultaneidade entre a reflexdo
tedrica e a evolugao (ou a involugdo) social” (idem, p. 301), a qual leva a manutencéo de
conceitos embora estes tenham perdido representatividade. A identidade define um suporte
ao individualismo, haja vista que o sujeito constitui um “efeito de composicao”. (Ibidem, p.
305) Diante deste efeito de composicdo, surge o conceito de identificacdo, que se
fundamenta na Teoria da Relatividade a qual caracterizaria o “estar-junto” da socialidade.
(MAFFESOLI, 1996)

Maffesoli (1996), que conceitua a identidade classicamente, utiliza o termo
“identificagdo” para caracterizar os comportamentos humanos observaveis na época atual,
delimitando seus contornos através da reconstru¢do do pensamento (Filosofia), do “eu” e do

sujeito. Para o tedrico, o “eu”, além das personagens secretas, desempenha uma
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multiplicidade de personagens em publico, ndo definindo entidade centrada e onipotente.
Ele explica que, na visao teoldgica, buscava-se a ordem do mundo, quando o sujeito deveria
corresponder a conceitos prévios; porém, atualmente, a identidade nao pode ser enrijecida,
inflexivel, definida, uma vez que faz parte de um processo e, como tal, se mantém sempre
em transformacgéo. (Idem) Estas consideragfes retificam o pensamento de Erikson com
relacdo a concep¢do mutavel de identidade.

Maffesoli (1995) também explicita o processo de adaptacdo da identidade rumo a
identificacdo sem que a primeira desapareca para 0 surgimento da segunda. O sujeito do
pds-moderno, para o autor, cede lugar a uma pessoa que, conforme a etimologia da palavra,
utiliza mascaras ou apresenta varias facetas que séo incorporadas a mesma individualidade.
(Idem, 1996) O autor (1997), a0 mesmo tempo, admite novos valores culturais, além da
identificacdo, como o popular, o passageiro, 0 emocional, o subjetivo, o hibridismo, o
presenteismo. O foco pds-moderno ndo é negar padrdes anteriores, como a Modernidade
fazia, mas, antes, o sujeito molda-se de acordo com situacdes e relacdes com 0s seus
grupos, de maneira que modismos se constituem tdo abundantes quanto fugazes, volateis,
e, hesse cenario, a tecnocracia aliada a globalizacdo permite que as relagcdes sociais se

déem com mais rapidez e maior fluxo.

Por outro lado, Kristeva (1984) dispGe sobre o conceito de “negatividade” ou
“rejeicao”, endossando aspectos das teorias de Hall (2006) e Maffesoli (1995 et al), com
relacdo as identificacdes mutaveis. A autora percebe uma forca bioldgica em cada individuo,
denominada “negatividade” ou “rejeicdo” — identificada pelo filésofo Hegel — que constitui
parte do processo dialético e impossibilita qualquer sintese duradoura na significacdo. A
negatividade, que nasce com o sujeito, € reprimida pelas estruturas familiar e social, e
também por meio da linguagem, permanecendo recalcada no inconsciente. E a
permanéncia da contradicdo, a definicdo de um sujeito livre, em processo e em julgamento,
promovendo reorganizacdes de suas posi¢des de significagdo. Conflitam-se instinto/razéo,

afeto/lei, analogico/digital, pessoal/social e assim por diante.

De acordo com Cauduro® “a permanéncia da negatividade no suijeito, portanto, torna
impossivel continuar concebendo o sujeito como individuo, como ser uno, cartesiano, ndo
divisivel, légico, racional, sempre em total controle de seus atos, como concebido
tradicionalmente por filosofos e psicologos humanistas.” Este conceito & aplicado a

identidade do sujeito, a qual demonstra heterogeneidade, pluralidade, mudanca,

® CAUDURO, Flavio V. Design e Transgresséo. Revista FAMECOS, Porto Alegre, v. 3, n. 16, p. 101-
110, dez. 2001.
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fragmentagdo, rupturas. O sujeito é dividido em duas modalidades de significacdo: a
semiédtica, da ordem dos impulsos, e a simbdlica, da ordem dos simbolos ou signos

convencionais.

Desta maneira, para Kristeva (1984) o sujeito € um signo em permanente semiose,
remetendo ao conceito de Charles S. Peirce. E uma encruzilhada, um né, um ponto de
encontro de significantes, o centro de uma constelacdo de significados, sempre
heterogéneos.” Na sociedade de consumo atual, 0 sujeito n&o é vitima de consumo passivo,
de produtos atraentes ou objetos de desejo, mas encontra-se antes submetido
constantemente a suas préprias contradi¢cdes, renovando as identificacdes de seu ego.
(Idem) O sujeito rejeita antigas posi¢cdes de predicacdo, definindo-se sua identidade como

processos de identificagdo contraditorios em continua renovagao.

O préximo item procura evidenciar as principais caracteristicas da P6s-Modernidade,

relacionando-a a conceitos de sujeito e identidade.

2.1.2 P6s-Modernidade e identidade

De acordo com teéricos como Featherstone (1995), Eagleton (1993, 1998), Anderson
(1999), Maffesoli (2004a, 2004b, 2001, 1999, 1995), Baudrillard (2003, 1997), Hall (2006),
Johnson (2001), Negroponte (1995), Kristeva (1988), Cauduro e Perurena (2008) e Cauduro
(2001, 2000) a época atual é denominada Pds-Modernidade. A contemporaneidade, no
entanto, recebe outras classificagbes dos estudiosos: “modernidade liquida” (BAUMAN,
2001), “hipermodernidade” (LIPOVETSKY, 2005) e “modernidade tardia” (GIDDENS, 2002),
entre outras, de maneira que séo detectadas, na teoria social, inUmeras tentativas para

conceber os fendmenos do presente.

A PoOs-Modernidade foi antecedida pela Modernidade, periodo que, de acordo com
Featherstone (1995, p. 20) surgiu com o Renascimento e se contrapds “a ordem tradicional,
implicando a progressiva racionalizacdo e diferenciacdo econémica e administrativa do
mundo social.” O autor afirma que “falar em Pds-Modernidade é sugerir a mudanca de uma
época para a outra ou a interrup¢do da Modernidade, diante da emergéncia de uma nova

totalidade social.” (Idem)

" Idem.
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A época do po6s-moderno, segundo Featherstone (1995), teria se originado a partir da
desconstrucao dos principios e sistemas da Modernidade, desfazendo paradigmas estaveis
através da decadéncia dos chamados trés valores supremos — o Fim, representado por
Deus; a Unidade, personificada pelo conhecimento cientifico, e a Verdade, estabelecida por
conceitos universais e eternos. O declinio da esfera publica e da politica, a crise ecoldgica, o
impasse historico do Socialismo, os tribalismos, a expansdo dos fundamentalismos, as
novas formas de identidade social e as consequéncias da informatizagdo sobre a producéo

e sobre o cotidiano desenham a realidade em que se vive ho mundo ocidental atual.

Featherstone (1995) afirma que ndo h& nenhum significado consensual para o termo
“pos-moderno.” “Seus derivados, a familia de termos que inclui Pds-Modernidade,
postmodernité, pos-modernizagdo e pos-modernismo, sdo usados muitas vezes de maneira
confusa e seus significados sado intercambiados entre si. (...) O pds-modernismo é relevante
para um leque amplo de praticas e disciplinas nas humanidades e ciéncias sociais porque
aponta para para mudancas que vém ocorrendo na cultura contemporanea.” (Idem, p. 29)
Desta maneira, ha a literatura pés-moderna, o cinema pés-moderno, as artes pdés-modernas

entre outros.

Eagleton (1998) admite que a Pd4s-modernidade corresponde a uma linha de
pensamento que questiona as nocles classicas de verdade, razdo, identidade e
objetividade, assim como a ideia de progresso ou emancipacdo universal, 0os sistemas
anicos, as grandes narrativas e os fundamentos definitivos. Contrariando as normas do
lluminismo o autor vé a Pds-Modernidade engendrando um mundo contingente, gratuito,
diverso, instavel, imprevisivel, que detém um conjunto de culturas e interpretacfes
desunificadas, gerando certo grau de ceticismo em relacdo as idiossincrasias e a coeréncia

de identidades.

Para Maffesoli® a Pés-Modernidade constitui a era da Comunicacéo, estabelecida a
partir da tecnocracia — supremacia da tecnologia sobre a vida social — e fortalecida através
das industrias da informagao. “Comunicagao e informagédo sao etiquetas em voga. Ambas
expressam conteudos importantes da época atual”, ressalta o autor. Neste cenério 0os meios
de comunicagdo rompem barreiras fisicas e temporais interligando todo o planeta através da
globalizacdo, fundamentada principalmente na tecnologia das redes teleméticas que
originam uma imensa circulagcdo de dados na sociedade, a qual vem sendo chamada de

“sociedade da informagéo.”

8 MAFFESOLI ([entre 1990 e 2004] in MARTINS; SILVA [Orgs.], 2004, p. 21).



22

A tecnocracia é um elemento essencial da Pés-Modernidade. “Tecnocracia”, em sua
etimologia, significa “governo dos técnicos.” Assim, a tecnocracia permite o dominio de um
capitalismo tardio que estimula novas relagcbes sociais. Verificam-se “novas caracteristicas
temporais e espaciais, que resultam da compresséo de distancias e de escalas temporais”
(HALL, 2006, p. 68), as quais constituem um dos aspectos mais importantes da
globalizacdo. Hall (idem) observa que a globalizagdo ndo é um fendbmeno recente, ja que
pode ser constatada na Modernidade, reiterando que o Capitalismo sempre foi um elemento
da economia mundial e ndo dos Estados-nacdo. Porém, a partir dos anos setenta do século
XX, a integracdo global se ampliou aceleradamente, intensificando os fluxos e os lagos entre
as nacdes de maneira que, atualmente, a tecnologia avancada tem sido a principal

responsavel pelo processo de globalizacdo que derruba barreiras espago-temporais.

A tecnologia e a globalizacdo tém alterado 0s processos de representacdo e as
relagdes sociais de maneira que “a moldagem e a remodelagem de relagbes espacgo-tempo
no interior de diferentes sistemas de representacdo tém efeitos profundos sobre a forma

como as identidades séo localizadas e representadas.” (HALL, 2006, p. 71)

A medida que a vida social se torna dominada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos
sistemas de comunicacao globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, histérias e tradi¢cdes especificos.
(...) Somos confrontados por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos
fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nés), dentre as
quais parece possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo, seja como
realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito de ‘supermercado
cultural.” (HALL, 20086, p. 75)

A Pdés-Modernidade torna as novas formas de tecnologia e informacdo constituintes
dos aspectos fundamentais do transplante de uma ordem social produtiva para uma
reprodutiva, na qual as simulagbes e modelos cada vez mais constituem o mundo
desarraigado de distingbes entre realidade e aparéncia. (BAUDRILLARD, 1991) Neste
cenario tecnocratico Featherstone (1995, p. 31) destaca a predominancia de uma “cultura de
consumo” que leva os individuos a utilizarem as mercadorias de maneira a “criar vinculos ou
estabelecer distin¢gdes sociais.” Na cultura de consumo, “o valor de troca conseguiu suprimir
a memoria do valor de uso original dos bens. Assim, as mercadorias ficam livres para
adquirir, via publicidade, ampla variedade de associacdes e ilusGes culturais (...) [fixando-se]
imagens de romance, exotismo, desejo, beleza, realizacdo, comunalidade, progresso

(cientifico) e a vida boa nos bens de consumo mundanos.” (Idem, p. 33)
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Hall (2006) afirma que na Pds-Modernidade as identidades, por longos periodos
estabilizantes do mundo social, se encontram em declinio devido a desconstrugdo de
principios pré-existentes, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo atual,
antes unificado e agora vivendo sob a égide de uma “crise de identidade”, parte de um
processo mais amplo de mudanca o qual estd deslocando as estruturas e processos
centrais das sociedades. Assim, ocorre o0 abalo dos quadros de referéncia que
proporcionavam aos individuos ancoragem estavel na sociedade, deflagrando um ambiente
social propicio para considerar a identidade fora de seus padrdes ortodoxos, na forma de

um organismo vivo que se molda conforme as transformacdes socio-culturais.

Assim, a identidade do sujeito pds-moderno pode ser considerada fragmentada,
renovavel, efémera, emocional, conflitante, globalizada, dependente da tecnologia e
presenteista. Esta atrelada a uma cultura de consumo, a qual é fomentadora de
identificacdes mutéveis geradas através da manipulacdo comercial por parte de publicidade,
midia, exposicdes e espetaculos da vida urbana. E, uma vez que o consumo significa a
manifestacao ativa de signos, 0s signos sdo um tema central da sociedade capitalista tardia
(pés-moderna), na qual o signo e a mercadoria juntaram-se para produzir a “mercadoria-

signo” que é a transformacgéo da mercadoria em signo.

Neste contexto, a superproducdo de signos e a reproducéo de imagens e simulacbes
resultam em uma perda de significado estavel e em uma estetizacdo da realidade, e
predominam modos socialmente estruturados de utilizar bens para demarcar relactes
sociais e identidades. As associa¢des simbolicas enfatizam diferencas de estilo de vida de
maneira que, como diz Bordieu (1982), o gosto classifica, e classifica o classificador. Os
estilos e marcas de produtos constituem um conjunto de pistas para classificar (identificar)
as pessoas, e isso se refere em especial a produtos de vestuario e moda. Este é o cenario

da “sociedade de consumo”.

Portanto, as identidades, mais do que nunca na trajetéria da Humanidade, dao lugar
as identificagcdes ou “continuas semioses” (KRISTEVA, 1984), reféns da subjetividade de
cada individuo e das influéncias sociais e culturais. A teoria vem tentando compreender o
sujeito pés-moderno, considerando-o no a&mbito da Pds-Modernidade que vé nele refletidas
suas principais premissas, tais quais 0 aspecto de constante mudanca e a auséncia de
significados definitivos. O sujeito torna-se movel, passageiro, e as alternativas de construcao
da individualidade (identidade) séo atreladas ao consumo: a coesao, as regras, as atitudes
em conformidade com precedentes e a fidelidade a l6gica da comunidade se op6em a

tendéncia de “flutuar na onda” das oportunidades mutaveis e efémeras. (BAUMAN, 2001)



24

Enfim, na Pés-Modernidade pés-capitalista consumista, na qual os signos —
especialmente os gréficos — tém maxima importancia, avulta o papel da identidade visual
corporativa como ferramenta para as instituicdes atingirem o publico consumidor, fazendo
com que se identifigue com seus valores e conceitos, ou seja, com a imagem que esta
deseja transmitir. Do ponto de vista de uma empresa, a captacdo do consumidor e o
posterior bom relacionamento com este ndo podem desconsiderar uma boa identidade

visual, que € uma representacao grafica concisa da empresa.

2.1.3 Pés-Modernidade e Era Digital

A PoOs-Modernidade, calcada na tecnocracia e nas industrias da informacao, tem sido
o cenario do que tedricos vém denominando “Era Digital” (NEGROPONTE, 1995;
POSTMAN, 1994; LEMOS, 2004; JOHNSON, 2001). Se o século XX foi prédigo no
desenvolvimento de meios de comunicagdo, o século XXI multiplica tecnologias através da
revolucdo digital, traduzindo tudo em nimeros mediante o processo da digitalizacdo. A Era
Digital é caracterizada basicamente por este processo, que deflagra a tomada de poder do
célculo sobre a linguagem. (LEVY, 1998) O “poder do calculo” significa o predominio da
linguagem binaria, que é a linguagem da tecnologia digital, de modo que a Era Digital
determina um espaco de fluxo onde objetos tradicionais séo refuncionalizados e adaptados

a varias utilizagdes na vida social.

N&o ha consenso sobre em que momento exato, ou através de qual produto em
particular apareceu a Era Digital. Porém, é not6rio que o IBM-PC protagonizou o surgimento
desta nova era tecnolégica que incide, direta ou indiretamente, sobre todos os aspectos da
vida social. Atualmente todas as formas de comunicacgéo digital utilizam a mesma lingua: o
protocolo da Internet ou IP (Internet Protocol). O mundo se transformou em uma plataforma
IP de troca de dados, e o “espirito tecnoldgico” contemporéneo aventa uma hibridagao de
dispositivos infiltrados por chips e memdrias eletronicas. As novas tecnologias s&o

resultantes de convergéncias das antigas.

Como referido anteriormente, as tecnologias digitais sdo baseadas essencialmente
nas redes de transmissdo de dados dos computadores. Estas redes criam novas
sociabilidades e dado origem ao ciberespaco, que, segundo Green (2002, p. 199) o
ciberespacgo consiste em “um espago intelectual e emocional internacional dentro de um

campo digital.” Lévy (2003, p. 32) prolata que as tecnologias digitais tiveram origem como
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infra-estrutura do ciberespagco, fomentando um novo espaco de comunicacdo, de
sociabilidades, de organizacao e de transagao e criando um “novo mercado da informagao e
do conhecimento.” O autor diz que “a comunicagdo continua, com o digital, um movimento
de virtualizacdo iniciado h4 muito tempo pelas técnicas mais antigas, como a escrita, a

gravagao de som e imagem, o radio, a televisdo e o telefone.” (Idem, p. 49).

Portanto, em uma época fundamentada na tecnologia digital das redes de
comunicag¢do que constituem o ciberespaco, a realidade se torna cada vez mais refém de
simulacdes digitais e as identidades dos sujeitos sdo consideradas crescentemente
imaginérias, plurais, contraditérias e cambiantes. Por outro lado, Baudrillard (1995, p. 15)
destaca que “vivemos o tempo dos objetos”. “Os bens e os objetos (...) constituem um
sistema global, arbitrario e coerente de signos” (idem, p. 79), signos esses que “constituem
hoje a nossa linguagem e 0 nosso cadigo, por cujo intermédio toda a sociedade comunica e
fala.” (lbidem, p. 80) Sob a evidéncia de um elevado consumo (manifestado pela
manipulacdo de signos que substituem o real) e pela abundancia (criada pela multiplicacdo
dos objetos, servicos e bens materiais), os individuos rodeiam-se de objetos, utilizando-os
para suas relacfes sociais e econdmicas através da recep¢do e manipulagéo de bens e de
mensagens (BAUDRILLARD, 1995). Um dos objetos mais utilizados atualmente € o
computador conectado as redes de comunicacao.

Postman (1994, p. 63) faz um panorama da Era Digital na Pés-Modernidade:

Em meio aos escombros conceituais, restou uma coisa segura na qual
acreditar — a tecnologia. O que quer que possa ser negado ou transigido,
esta claro que os avides voam, os antibiéticos curam, os radios falam e,
como sabemos agora, os computadores calculam e nunca cometem erros —
somente os humanos defeituosos.

Lévy (1998, p. 17) auspicia que

a mediacdo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais
envolvendo a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a imaginacao
inventiva. A escrita, a leitura, a escuta, o jogo e a composi¢cdo musical, a
visdo e a elaboracdo das imagens, a concepc¢do, a pericia, 0 ensino e o
aprendizado, reestruturados por dispositivos técnicos inéditos, estdo
ingressando em novas configuracdes sociais.

Constata-se, enfim, a passagem de uma Era Analdgica para uma Era Digital, a qual
relaciona objetos técnicos como computadores e ferramentas digitais de producao

audiovisual a novos processos de producdo e a novas formas de apropriagdo de
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tecnologias. O modelo de relagdo ndo é mais “um para um”, ou um para uma massa, mas
“todos para todos”, o que representa a verdadeira revolucdo que tem se processado na

comunicagdo humana na Era Digital.

“Digital” e “analdgico” s&o termos que se contrapdem. No sistema analdgico ndo h&a
utilizacdo de meios que envolvam numeros em sua formalizacdo. S&o exemplos deste
sistema: fotografia, desenho, pintura, cinema e video. O formato analdgico resulta da
utilizacdo de ferramentas manuais, artesanais, mecanicas, eletrbnicas, através de um
processo sucessivo de etapas na construcdo da obra, sem retorno a etapa anterior. As
informacfes de &audio e video tém sido armazenadas e transmitidas através da forma
analégica desde o surgimento do radio e da televisdo. Ja a informacao digital é armazenada
e transmitida, a partir do 4udio ou imagem original, no formato que os computadores podem
compreender: os nameros zero e um. A seqiéncia de zeros e uns pode ser lida pelos
computadores (ou outros aparelhos digitais) para reproduzir audio ou imagem. Esta
informacé&o digital pode ser copiada em numero ilimitado de vezes, armazenada por tempo
guanto tempo se deseje e transmitida por longas distancias sem que o padrao se altere nem
degrade — desde que a informacao digital ndo seja perdida ou corrompida de nenhum modo.
Varios conteudos podem passar pelo processo de digitalizacdo — tornarem-se digitais:

qualquer tipo de documento, como texto, imagem e audio.

Desta forma, “digital” é simplesmente uma tradugéo, em digitos, do analégico, que é
como os sentidos humanos percebem o mundo. Através da digitalizagdo toda informacao é
convertida em cdédigos binarios e as fronteiras que separam televisdo, radio, cinema,
fotografia, imprensa, escrita, informatica e telecomunicacdes sdo suprimidas. Uma
sequéncia de oito bits — um bit € um numero zero ou um — forma um byte. Mil e vinte e
guatro bytes, um kilobyte (Kb), 1.024 kilobytes, um megabyte (Mb) e assim por diante, até
gigabyte, terabyte, petabyte, exabyte, zettabyte e yottabyte. A mistura de audio, video e
dados é chamada de multimidia” — termo importante na abordagem da Era Digital que nada
mais € do que bits misturados. O mundo digital € mais maleavel e pode modificar-se mais do
que os sistemas analégicos, incluindo substituicdo de aparelhos, adicdo de componentes e

utilizacdo de sistemas atualizaveis.

Os computadores digitais, protagonistas da Era Digital, trabalham diretamente com
nameros. Ja os computadores analdgicos realizam operacdes aritméticas por meio de
analogia (sistema de representacdo de fendmenos por meio de pontos de semelhanca) e

nao trabalham com numeros, fazendo assim analogia entre quantidades.
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2.1.3.1 Ciberespaco e world wide web

Lévy (2003, p. 17) da uma definicao a “ciberespaco”, que também chama de “rede”:
“E 0 novo meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicagéo digital, mas também
0 universo oceanico de informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos que

navegam e alimentam esse universo.”

Segundo Kitchin (1998 apud GREEN, 2002), o ciberespaco é construido por trés
dominios: Internet, intranets e realidade virtual. Na Internet h4 a world wide web, ou
simplesmente web, definida por Wallace (1999 apud GREEN, 2002) como o braco de
publicagdo da Internet e uma biblioteca, enciclopédia e janela de exposicdo para
corporaces, organizacdes, negocios e individuos. A www portanto é a parte da Internet
acessivel através de um navegador. Para Manovich (2001) a web é uma biblioteca gigante
de gréficos, fotografias, video, audio, Iayouts9 de design, cddigos de software e textos, e
cada e todo elemento € livre uma vez que pode ser salvo no computador do usuario com um

simples cligue do mouse.

Bolter e Grusin (2000, p. 22) dizem que “a world wide web ndo é meramente um
protocolo de software e texto e arquivos de dados. E também a soma dos usuarios para os
quais este protocolo estd agora sendo disponibilizado. (...) As novas midias digitais ndo sao
agentes externos que vém romper uma cultura. Estas emergem de dentro de contextos
culturais, e reformulam outras midias, as quais estao embutidas no mesmo ou em contextos
parecidos.” Para Novak (1991 apud MANOVICH, 2001) a narrativa maxima da cultura atual
€ a relacdo do ser humano com as tecnologias de informacgéo, e nao mais sua relagdo com

Deus ou com a natureza. E o que o autor denomina teologia do ciberespago.

“‘Nao acreditamos que o ciberespagco seja um mundo imaterial, mas que é
exatamente uma parte de nosso mundo contemporaneo e que € constituido por uma série
de remediacBes. Assim, é inevitavel o fato de que ‘nés devemos nos reduzir a bits,
representados no sistema.” (NOVAK 1991 apud MANOVICH, 2001) Como atesta Manovich
(2001, p. 224), “a Internet, ao menos a world wide web, é um meio novo e potencialmente
desregrado que da a sua audiéncia mais escolhas do que o conteudo apresentado.” “O

ciberespaco integra todas as midias [anteriores], como a escrita, 0 alfabeto, a imprensa, o

® Em comunicagcéo grafica (design grafico) layout significa esbogo de uma composicao visual, sua
aparéncia passivel de mudanga. Uma prévia antes de ser aprovado.
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telefone, o cinema, o radio, a televisdo e, adicionalmente, todas as melhorias da
comunicacgdo, todos os mecanismos que foram projetados até agora para criar e reproduzir
signos” (LEVY, 2003, p. 165). Lévy (idem) afirma que o ciberespago é capaz de apoiar
tecnologias intelectuais que desenvolvem a memoria, a imaginagdo, o raciocinio, a
percepcéo e a criagdo, permitindo o que chama de inteligéncia coletiva, uma inteligéncia
distribuida por toda a parte, em tempo real, de colaboragdo mutua.

A Era Digital, assim, representa uma época de progressiva virtualizacdo da
sociedade: realidades simuladas do virtual, representacées onde tudo tende a ser
personalizado, possivel e reversivel e uma realidade em que ha cada vez menos consenso

e linearidade sdo aspectos tipicos dessa era tecnocratica.

2.1.3.1.1 Virtualizacao

s

Virtualizacdo € um conceito essencial na Era Digital, haja vista a progressiva
influéncia desse processo na cultura atual. Na virtualizagdo o corpo humano se transforma:
o funcionamento da inteligéncia, a cultura, a economia e a linguagem. O termo “virtual” pode
ser empregado com sentido técnico (informatica), corrente (irreal, ilusorio) e filosoéfico (o que
existe em poténcia). (LEVY, 2003) “Real” e “virtual”’ ndo se opdem: virtual é o que existe em
poténcia, € um complexo problematico, um né de tendéncias ou for¢cas que acompanham
uma situacdo, um acontecimento, um objeto ou uma entidade ligado a um processo de
resolucdo: a atualizacdo. Assim, a virtualizacdo € a problematica e a atualizacdo é uma
resposta ao virtual, uma solucéo para um problema. A oposi¢éo ao virtual ndo é o real, mas
o atual. Lévy afirma que o processo de virtualizagdo “aumenta os graus de liberdade” e “é
um dos principais vetores da criagdo de realidade.” (Idem, p. 18) O virtual também tem a

caracteristica da desterritorializagéo, “ndo estar presente” em local e tempo fixos.

Na virtualizacdo ocorrem diversas passagens: entre privado e publico, proprio e
comum, subjetivo e objetivo, mapa e territorio, autor e leitor. A relacdo entre autor e leitor €
visivel especialmente no hipertexto, que € um texto em rede, em suporte digital. Mas o
hipertexto j& existia, por exemplo, em enciclopédias, com suas ferramentas de orientacao.
Em suporte digital o manejo destas ferramentas € mais rapido e o leitor pode interagir com o
texto, mové-lo e mover-se na leitura deste. Pode modifica-lo, passando de leitor a autor.
(LEVY, 2003)
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A informéatica ampliou as utilizacbes e potencialidades da virtualidade, através
principalmente da conex&o de redes — Internet. Wolton (2003) afirma que o virtual ndo tem
vida propria e esta atrelado a cultura, de modo que a virtualizagdo traz interessantes novas
relacdes: unidade de tempo dissociada da unidade de lugar e continuidade de agéo apesar
da duracdo descontinua. Desta forma, a unidade de tempo, de lugar e a interconexado séo
substituidas pela sincronizagdo. Por outro lado, a interface virtual é a invencdo, o
imprevisivel, o espontaneo, e 0s signos podem ser sempre ressignificados, desafiados,
construidos, negociados por parte de todos os interagentes. As interfaces virtuais fortificam
a ja citada inteligéncia coletiva de Lévy (1998), visto que os interagentes se reinem em

trabalho cooperativo.

2.1.3.1.2 As novas midias e o processo de remediagdo

Nesta abordagem sobre PoOs-Modernidade e Era Digital, comunicagdo em rede e
ciberespaco, Manovich (2001, p. 35) afirma que as novas tecnologias constituem “novas
midias”: “Web sites, mundos virtuais, realidade virtual, multimidia, jogos de computador,
instalagdes interativas, animacdo de computador, video digital, cinema e interfaces humano-
computador” sdo considerados novas midias, advindas da computarizacao da cultura que

“leva a emergéncia de novas formas culturais (...) [e] redefine as existentes.”

Hoje nds estamos em meio a uma nova revolugcdo da midia — a mudancga de
toda a nossa cultura para formas de producao, distribuicdo e comunicacao
mediadas por computador. (...) N0s estamos s6é comecgando a sentir seus
efeito.. Realmente, a introducdo da imprensa afetou sé um estagio da
comunicacao cultural — a distribuicdo. No caso da fotografia, sua introdugéo
afetou s6 um tipo de comunicacdo cultural — ainda imagens imoveis. Em
contrapartida, a revolu¢do da midia do computador afeta todos os estagios
da comunicacgdo, incluindo aquisicdo, manipulacdo, armazenagem e
distribuicdo; e também afeta todos os tipos de midia — texto, imagens
imodveis, imagens animadas, som, e construcdes especiais. (MANOVICH,
2001, p.43)

De acordo com Manovich (2001, p. 43), “a definicdo popular de nova midia a
identifica com o uso do computador para distribuicdo e exibicdo, ao invés de producao.
Portanto, textos distribuidos em um computador (web sites e livros eletrdnicos) séo
considerados a nova midia; textos distribuidos em papel, ndo.” Desta maneira 0 computador
€, a0 mesmo tempo, maquina de exibicdo e distribuicdo e ferramenta para producédo de
midia, além de ferramenta para criar sistemas de armazenagem. “Os novos meios podem

remediar ao tentar absorver os meios mais velhos inteiramente. (...) O ato exato da
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remediacdo, no entanto, assegura que os meios mais velhos ndo podem ser inteiramente
obliterados; o novo meio permanece dependente do mais velho de maneiras conhecidas e
desconhecidas.” (Idem, p. 47) Por exemplo, um jogo de computador pode remediar o
cinema, sendo considerado um filme interativo. A midia digital, portanto, procura reimaginar
e, portanto, reformar o mundo como um espaco mediado (e remediado). Este processo nao
€ novo, visto que ha muitos anos a remediacéo da realidade vem sendo construida através
de outras tecnologias de representacdo como a fotografia, filme, televisdo, que foram
fomentadas pela cultura para encorpar distingdes culturais e fazer aquelas distingbes parte

da nossa realidade. A midia digital segue, deste modo, esta tradi¢c&o.

Bolter e Grusin (2000, p. 10) também focalizam o processo de remedia¢cdo dos meios
de representacao: “Os eletronicos mais velhos e a imprensa estdo procurando reafirmar
seus status dentro de nossa cultura enquanto os meios digitais desafiam esse status.
Ambas novas e velhas midias estdo invocando as logicas idénticas de mediacdo e
hipermediagdo em seus esforcos de refazer a si mesmas e uma a outra.” A tentativa de
refazerem-se é o processo de remediagdo. De acordo com os autores (idem), neste
processo que vem ocorrendo ha ao menos cem anos tenta-se colocar o observador no
mesmo espaco dos objetos observados. As novas midias estdo fazendo o que faziam seus
predecessores, apresentando-se

como versbes reformuladas e aperfeicoadas de outras midias. A midia
visual digital pode ser melhor entendida através das maneiras pelas quais
honra, concorre, e revisa a perspectiva linear da pintura, da fotografia, do
filme, da televisdo, e da impressdo. (...) O que é novo sobre as novas
midias vem dos caminhos peculiares através dos quais estas reformam as
midias mais velhas e as maneiras pelas quais as velhas midias se reformam
a si proprias para responder aos desafios das novas midias. (...) O processo
de remediacdo nos faz conscientes de que todas as midias estdo em um
nivel de ‘jogo de signos’, o que é uma licdo que nds tiramos da teoria
literaria pds-estruturalista. (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 19-22)

Desta maneira, conforme Bolter e Grusin (2000, p. 22), “a0 mesmo tempo, este
processo insiste na presenca real, efetiva da midia em nossa cultura. A midia tem a mesma
necessidade de realidade como os artefatos culturais mais tangiveis: fotografias, filmes, e
aplicacBes de computador séo tao reais como avides e construcoes.” “A remediacéo oferece
a noés meios de interpretar o trabalho de midias prévias também.” (Idem, p. 54) Portanto,
web sites e a interface humano-computador (IHC) podem ser vistas como novas midias, 0

gue é iterado na abordagem de Manovich (2001). Uma nova midia reconfigura aspectos

cognitivos, culturais e sociais de modo que todas as midias remediam o real.
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Midia e computador (...) se fundem em um s6. Toda a midia existente é
traduzida em dados numéricos acessiveis através dos computadores. O
resultado: gréaficos, imagens em movimento, sons, formas, espaco e texto
se tornam computaveis, i.e., simplesmente outra série, grupo dos dados
computacionais. Resumindo, a midia se torna nova midia. Este encontro
muda a identidade da midia e do préprio computador. Ndo mais s6 uma
calculadora, um mecanismo de controle ou um sistema de comunicacdo, um
computador se torna um processador de midia. (...) O computador se tornou
(...) um sintetizador e manipulador de midia. (MANOVICH, 2001, p. 48)

Para Manovich (2001, p. 57), “a world wide web € uma aplicacdo particular da
hipermidia na qual os elementos estéo distribuidos por toda a rede. O hipertexto é um caso
particular de hipermidia que usa s6é um tipo de midia — texto.” Porém, conforme a
variabilidade, seguindo os links o usuéario obtém uma versdo particular do documento. A
versao particular vem reforcar a légica das novas midias da sociedade pos-industrial, “na
qual valores individuais estdo acima da conformidade.” (Idem, p. 60) Esta particularidade é
percebida com clareza em um web site, onde tudo pode ser customizado — desde a
linguagem dos textos, os contetdos até os anuncios, a partir de informagfes do usuario e

sua conexao.

Desta maneira,

como a janela de um navegador vem substituir as telas do cinema e da TV,
uma parede em uma galeria de arte, uma biblioteca e um livro, tudo de uma
vez, a nova situacdo manifesta a si prépria: toda a cultura, passada e
presente, estd sendo filtrada através do computador, com sua interface
humano-computador peculiar. Em termos semiéticos, a interface do
computador age como um cdodigo que carrega mensagens culturais em uma
variedade de midias. (MANOVICH, 2001, p. 76)

2.1.3.1.3 Interface humano-computador

Cabe aqui a discussédo sobre a interface humano-computador (IHC), considerada
nova midia como referido anteriormente. Através da interface humano-computador “o
usuério do computador concebe o proprio computador. Esta também determina de que
forma os usuéarios pensam qualquer objeto de midia acessado via computador. (...) ao
organizar dados do computador de maneiras peculiares, a interface prové modelos distintos
do mundo.” (MANOVICH, 2001, p. 76) “A interface vem para assumir um papel crucial na

sociedade da informagéo.” (Idem, p. 77)



32

O termo interface humano-computador (IHC) descreve as maneiras com que o
usuério interage com o computador. IHC inclui sistemas fisicos de entrada e saida como
monitor, teclado e mouse. Também concerne a metéforas para conceituar a organizacao de
dados de computador. “IHC inclui formas de manipular estes dados, i.e. uma gama de agbes
significativas que o usuario pode executar [nesta interface].” (MANOVICH, 2001, p. 80)
Desta forma, “contelido e interface se fundem em uma so6 entidade, e ndo podem mais ser
considerados separados” (idem, p. 77), o que representa uma mudanca drastica nos
processos comunicativos. Todas as formas de cultura se tornam fundamentadas no
computador, e a humanidade esta constantemente interfaceando dados predominantemente
culturais: textos, fotografias, filmes, musica, ambientes virtuais etc. “Nao estamos mais
interagindo com um computador, mas com cultura codificada de forma digital.” (Ibidem, p.
80)

Os designers de IHC tomam emprestadas convencdes de outras midias e
ecleticamente combinam-nas, tomando também convengdes de ambientes fisicos. Assim, “a
tela de computador se torna um campo de batalha para um numero de definigcbes
incompativeis: profundidade e superficie, opacidade e transparéncia, imagem como um
espaco ilusorio e imagem como um instrumento para acdo. A tela do computador também
funciona como uma janela dentro de um espaco ilusério e como uma superficie plana

carregando indicacfes de texto e icones graficos.” (MANOVICH, 2001, p. 96)

Bolter e Grusin (2000, p. 35) admitem que:

a interface grafica se refere ndo s6 a objetos culturalmente familiares, mas
especificamente a midias anteriores, como a pintura, a datilografia e a
escrita & méo. Ao fazer tais referéncias, os designers de computador
estavam na verdade criando um sistema mais complexo no qual formas de
representacao icénicas e arbitrarias interagem.

Manovich (2001) identifica as “interfaces culturais” que advém da interface humano-
computador: as maneiras pelas quais os computadores apresentam e permitem interagir

com dados culturais.

Um dos principais principios da moderna IHC é o principio da
consisténcia. Este dita que menus, icones, caixas de diadlogo e outros
elementos de interface deveriam ser os mesmos em diferentes
aplicacdes/programas. (...) Em contraste, a cultura moderna (incluindo o
estagio “pds-moderno”) acentua a originalidade: cada objeto cultural
deveria ser diferente do resto, e se esta citando outros objetos, essas
citacbes devem ser definidas. As interfaces culturais tentam acomodar
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ao mesmo tempo a demanda por consisténcia e a demanda por
originalidade. (MANOVICH, 2001, p. 96)

Desta forma, interfaces culturais tentam equilibrar o conceito de superficie da pintura,
da fotografia, do cinema e da pagina impressa (como alguma coisa para ser olhada,
espiada, lida, mas sempre a partir de certa distancia, sem interferéncia) com o conceito de
superficie em uma interface de computador (como um painel de controle virtual, semelhante
ao painel de controle de um carro, avido ou qualquer outra maquina complexa). As
interfaces tentam negociar entre metaforas e maneiras de controlar um computador
desenvolvido em IHC e as convenc¢des das formas de cultura tradicionais. Para Manovich
(2001), hoje a linguagem das interfaces virtuais esta em seu estégio inicial, como o cinema
h& cem anos, e ndo se sabe se ou até que ponto se estabilizara.

2.1.3.1.4 Meio impresso e meio digital e o processo de remediacéo

Como uma rede digital, o ciberespa¢co remedia as comunicagfes elétricas
dos ultimos 150 anos, o telégrafo e o telefone; como realidade virtual
remedia 0s espacos visuais da pintura, peliculas, e televisdo; e como um
espaco social, remedia tanto lugares histéricos como cidades e parques e
inclusive ndo-lugares como partes tematicos e shopping centers. Como
outros espacos contemporaneos mediados, o0 ciberespaco remodela e
amplia as midias antecessoras, as quais estéo elas mesmas embutidas em
ambientes materiais e sociais.” (MANOVICH, p. 182-183)

“Meio” significa o que remedia. (MANOVICH, 2001) E aquilo que se apropria das
técnicas, formas, e significancia social de outras midias e tenta contender ou remodela-las
em nome do real. Um meio em uma cultura ndo pode operar isoladamente, visto que este
deve se relacionar com outras midias. “Cada novo meio deve encontrar seu lugar
econdmico ao substituir ou complementar o que ja esta disponivel, e aceitagcdo popular e,
portanto, sucesso econémico, podem vir s6 por convencer 0s consumidores que as novas
midias melhoram a experiéncia das mais antigas.” (ldem, p. 68) Remediar se trata de um
processo de reformar, remodelar mediagcbes ou meios de comunicacdo ultrapassados e
contemporaneos. Neste contexto a internet e, mais especificamente, a world wide web

remedia antigas midias e meios de comunicacao.

Um livio ou uma revista € um objeto solido consistido por paginas
separadas; as acdes incluem ir de pagina a pagina linearmente, marcando
paginas individuais e usando marca-péaginas. (...) Hoje, a midia esta sendo
‘liberada’ de seu meio de armazenagem fisica tradicional — papel, filme,
pedra, vidro, fita magnética, dos elementos da interface impressa e da
interface do cinema, que previamente foram adaptados ao conteudo, sendo
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‘liberados’ assim. (...) O texto é Unico entre outros tipos de midia. Tem um
papel privilegiado na cultura do computador. (...) E metalinguagem da midia
computador, um cddigo no qual todas as outras midias sédo representadas.
(MANOVICH, 2001, p. 83)

Assim, “se um computador usa o texto como metalinguagem, interfaces culturais por
sua vez herdam os principios de organizacdo de texto desenvolvidos pela civilizacdo
humana ao longo de sua existéncia.” (MANOVICH, 2001, p. 84) Chartier (1998, p. 88)
comenta sobre o novo suporte digital de representagao visual: “O novo suporte de texto
permite usos, manuseios e intervencgdes do leitor infinitamente mais numerosos e mais livres
do que qualquer uma das formas antigas do livro.” No livro em rolo, como no cédex, era
possivel ao leitor intervir, insinuando sua escrita nos espacos em branco, mas permanecia
uma “clara divisdo, que se marca tanto no rolo como no cédex medieval e moderno entre a
autoridade do texto, oferecido pela cépia manuscrita ou pela composicéo tipografica, e as
intervencdes do leitor, necessariamente indicadas nas margens, como um lugar periférico
com relagdo a autoridade.” (Idem) Hoje, porém, “o leitor ndo € mais constrangido a intervir
na margem, no sentido literal ou no sentido figurado. Ele pode intervir no coracdo, no

centro.” (Ibidem, p. 91)

A cultura impressa — e, antes dela, a cultura manuscrita — produziu triagens,
hierarquias, associac¢des entre formatos, géneros e leituras; pode-se supor
gue, na cultura que lhe serd complementar ou concorrente por NUMerosos

7

decénios, isto €, o texto eletrbnico, 0S mesmos processos estejam em
funcionamento. Também este outro mundo vai fragmentar-se segundo
processos de diferenciacdo ou de divulgagdo que ndo andam no mesmo
passo e ndo tém as mesmas formas conforme os diferentes contextos. Uma

7

das dificuldades para pensar esse fenbmeno é que o modo como
imaginamos o futuro continua sempre dependendo daquilo que
conhecemos. (CHARTIER, 1998, p. 139)

Para Chartier (1998), o mundo eletronico € o mundo de telas. O autor (idem, p. 152)
considera que cada leitor, em cada leitura e em cada circunstancia, € singular: “A relagédo da
leitura com um texto lido depende, é claro, do texto lido, mas depende também do leitor, de
suas competéncias e praticas, e da forma na qual ele encontra o texto lido ou ouvido.” Deste
modo, a leitura é individual visto que “o texto implica significagdes que cada leitor constréi a
partir de seus proprios cédigos de leitura, quando ele recebe ou se apropria desse texto de

forma determinada.” (Ibidem)

Manovich (2001, p. 97), por outro lado, auspicia: “Estamos presenciando a
emergéncia de uma nova metalinguagem cultural, alguma coisa que vai ser a0 menos tédo
significativa como a palavra impressa e o cinema foram antes disso.” O autor reitera que as

IHC atuais ddo novas possibilidades radicais para a comunicagéo e a arte. Seja através da
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conexao em rede que derruba barreiras geogréficas, seja, através da tela, permitir o acesso
a qualquer tipo de informacgéo, estatica ou animada, imagem ou texto. “Podemos debater se
nossa sociedade é uma sociedade do espetaculo ou da simulagdo, mas, sem duvida, é a
sociedade da tela.” (Ildem, p. 99) A tela e a pagina impressa se movimentam na cultura
contemporanea em um jogo de co-dependéncia e co-influéncia. Porém, a tela virtual
apresenta possibilidades (muitas ainda por descobrir) que v&o além do impresso. E uma

evolucéo.

Deste modo, a web remedia a cultura do livro impresso. Manovich (2001) alega que a
era da tela dindmica, que comegou com o cinema, esta chegando ao fim com a tela virtual
do computador — ainda mais como expressdo de hipermidia. “E facil ver que aplicagdes de
hipermidia sdo sempre atos explicitos de remedia¢do: estes importam midias mais antigas
para dentro de um espaco digital para critica-las ou remodela-las. Entretanto, a midia digital,
que se empenha por transparéncia e imediacao, (...) também remedia. A hipermidia e a
midia transparente sdo manifestacées opostas do mesmo desejo: o desejo de ultrapassar 0s
limites da representacéo e atingir o real. (Idem, p. 53)

Manovich (2001, p. 124) considera que, “se um trabalho completo é a soma de todos
0os caminhos possiveis através de seus elementos, entdo o usuario seguindo um caminho
particular sé acessa uma parte desse todo. Em outras palavras, 0 usuario esta somente
acessando uma parte do trabalho total que ja existe”, portanto ndo é autor ou co-autor de
um documento da web. Uma péagina web consiste em links para outras paginas e o usuario
ndo pode adicionar novos objetos para um corpus, mas so selecionar sua propria subsecao.
“Na ldgica das sociedades industriais avancadas e sociedades pos-industriais, (...) quase
todos os atos praticos envolvem escolher em um menu, catalogo ou banco de dados.”
(Idem, p. 125)

Portanto, a www remodela varios meios de comunicacéo através da tecnologia digital
e, especificamente, da hipermidia. “Os criadores de outras remediacdes eletrdnicas
parecem querer enfatizar a diferenca ao invés de apaga-la. Nestes casos, a versao
eletrénica é oferecida como uma melhoria, apesar de que o novo ainda € corroborado em
partes com o velho, e busca a fiel permanéncia da natureza dos meios mais velhos. H&
variados graus de fidelizagado. Enciclopédias em CDROM (...) tentam melhorar as impressas
ao prover ndo s6 textos e graficos, mas também som e video, e suas caracteristicas
eletrénicas buscando e unindo capacidades.” (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 49) Assim, a tela
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do computador é uma remediacdo do meio impresso, nao esta totalmente liberta desse meio

e h& certa fidelizacao a parametros culturais.

2.2 IDENTIDADE VISUAL
2.2.1 Histérico

Assim como uma crianca expressa através de objetos — por exemplo, palitos de
fésforo — suas ideias, a humanidade, desde a sua infancia, vem se expressando através de
simbolos. Em um mundo hostil, 0 ser humano primitivo marcava as paredes das cavernas
com relatos de suas experiéncias e seus conceitos utilizando simbolos, que serviam como
guias para a sobrevivéncia de sua familia e sua tribo. Eram representados fatos do dia-a-

dia, a caga de animais e coisas sobrenaturais como o fogo, o raio e o sol. (STRUNCK, 2007)

Como explica Strunck (2007), os individuos que desenhavam e interpretavam estas
representagfes tinham, com eles, uma relagdo mistica. Evocavam deuses e deménios
através de simbolos magicos, estabelecendo regras para as suas comunidades. Fenémenos
incompreensiveis como 0 nascimento e a morte passaram a ser atribuidos aos deuses, e
rituais e simbolos delimitavam a comunicacdo dos individuos com essas entidades. A
astrologia e a astronomia, existentes ha mais de seis mil anos, legaram a humanidade

simbolos egipcios, assirios, babilénicos e de outras civiliza¢des, muitos utilizados até hoje.

As primeiras identidades visuais remontam a Antiguidade. “Considerados expresséo
tipica da sociedade de consumo, os simbolos, como os usamos hoje, nasceram com as
primeiras trocas comerciais e, desde entéo, estiveram sempre presentes nas sociedades de
outra forma”, explica Strunck. (2007, p. 62) No Egito, fabricantes de tijolos utilizavam
simbolos nos tijolos para identifica-los. Oleiros romanos empregavam sinais em seus potes
como o nome do fabricante e sua localidade, os quais serviam para controlar e evitar o

roubo e ainda representavam uma garantia da origem dos produtos embalados.
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Figura 1 — Simbolos do Fogo, da Agua, da Terra, do Ar e do Mundo
Fonte: Frutiger (2001, p. 265).

Com os primeiros simbolos, surgiram as primeiras falsificagbes que provocavam,
desde a época da antiguidade, acdo civil (actio injuria ou actio doli). Encontraram-se
simbolos, também, em anforas de vinho e dleo, identificando mercadores na regido do
Mediterraneo, que aventam ancestrais de nossos atuais sistemas de identidade visual. No
Japao, os simbolos eram utilizados para identificar as familias nobres desde 900 a.C., tendo
atingido o apogeu na época feudal. Estes eram aplicados a todos os pertences da familia,

inclusive as roupas, e constituiam verdadeiras identidades visuais.

A partir da Idade Média, mais especificamente do século Xll, os simbolos nos objetos
ndo eram de seus criadores, geralmente escravos, mas de seus senhores, consistindo
gquase sempre prerrogativa das classes dominantes como reis, religiosos e militares, e dos
deuses. SO apoés esta época é que artesdos, artistas e comerciantes comecaram a assinar
seus trabalhos e posses. Surgiram as corporagfes, quando artesdos de uma mesma
espécie agregavam-se em associa¢des dirigidas por regras, obrigacdes, direitos e principios
comuns. Cada corporacdo tinha o monopdlio da fabricacdo e comercializacdo de
determinado produto. A concorréncia era proibida e, para facilitar esse controle, tornou-se
obrigatdrio utilizar simbolos corporativos. Estes simbolos, como na atualidade, eram selos
do autor e evidenciavam que o produto estava dentro da lei, além de comprovar que uma
corporacdo nao tirava os direitos de outra. (STRUNCK, 2007) Nesta época, nos produtos a
ser exportados era colocado também o simbolo do mercador, que identificava e podia
recuperar as pecas roubadas por piratas. Desta maneira, surgiram os simbolos honoraveis
que eram utilizados por artesdos que forneciam seus produtos aos reis. “Eram os primérdios
do principal objetivo da identidade visual dos nossos dias, com os simbolos sendo
empregados como uma garantia publica de qualidade e de responsabilidade sobre o que se

produz”, explica Strunck. (Idem, p. 63)
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Ja na ldade Média reis e cavaleiros utilizavam como identificacdo simbolos
heraldicos e cores institucionais, os quais se estenderam as cidades, aos nobres e a outras
instituicbes sociais e politicas. Estes simbolos até hoje identificam familias — os brasdes — e
outras instituicdes, incluindo empresas (por exemplo, a automobilistica Ferrari). A cruz,
simbolo da Igreja Catdlica Romana, passou a apresentar, a partir das Cruzadas e da
heréldica, um grande numero de variagdes em seu desenho. No Brasil, a heraldica nasceu
durante o Império e os simbolos eram concedidos a grandes fazendeiros, politicos e outros

aliados da Coroa.

Figura 2 — Simbolos heraldicos da Idade Média: reis e cavaleiros usavam como identificacdo
simbolos (heraldicos) e cores institucionais
Fonte: Strunck (2007, p. 61).

No século XIX e no inicio do século XX se deu uma imensa proliferacdo de marcas
registradas'®, que eram usadas para aumentar o valor percebido das mercadorias.
Fomentaram-se identidades visuais mais aprimoradas para adicionar valor as marcas, as
gquais estavam geralmente associadas a nomes pessoais relacionados aos proprietarios das
empresas. Exemplos néo faltam: a Ford de Henry Ford, a Philip Morris de Philip Morris, a
Alexander de Alexander Stewart, a Singer de Isaac Singer, a Nestlé de Henri Nestlé e
muitas outras. Até hoje o recurso do nome pessoal € muito utilizado para nominar marcas.
Porém, outra tendéncia que remonta aos primérdios da marca registrada é a utilizacdo de
nomes toponimicos, que atrelam a marca ou mercadoria a determinadas regifes, estados
ou paises: cerveja tipo “pilsen”, salsicha tipo “Viena”, e o classico “champanhe”, que é um
espumante derivado da regido de Champanha, na Franca; as empresas Banco do Brasil,

Cervejaria Bohemia, Moinho Santista.

1 “A marca de um produto € o seu nome” (STRUNCK, 2007), visto que ha definicdes mais amplas
para “marca”. Marca registrada é a que cede direito exclusivo ao proprietario de utilizar ou ceder sua
utilizac@o aos bens e servicos aos quais a marca registrada é aplicavel. Razédo social, outro termo
ligado a marca, € como é chamado o nome das empresas. Uma firma pode ter o nome de
“Refrigerantes Silva Ltda.”, que é a razdo social, e fabricar o Tengerinix e o Abacasuco, marcas de
seus produtos.



39

1968 1990 1998

Figura 3 — Evolucéo da identidade visual da marca Editora Abril
Fonte: Strunck (2007, p. 153).

Marcas em cermica sao utilizadas até hoje, assim como marcas heréldicas que
costumam ser citadas ou parafraseadas em designs modernos. Os precursores historicos
das marcas registradas expandiram-se a partir da necessidade e do desejo de identificagéo
social por parte de individuos ou grupos. Eram uma forma de estabelecer a individualidade,
procurando definir trés aspectos basicos de uma mercadoria: 0 que era, a quem pertencia e
quem tinha fabricado. (MOLLERUP, 1997) Mollerup (idem) afirma que ndo se sabe quem
primeiro exprimiu identidade em forma de artificio grafico, mas as primeiras amostras foram

feitas com figuras e néo letras.

Atualmente, o ser humano se depara, diariamente, com milhares de marcas, cada
uma com sua identidade visual, sua “vestimenta grafica.” As marcas estdo em informagdes
visuais de diferentes meios de comunicacgdo: jornais, revistas, televisdo, outdoors, sites e
uma infinidade de outros estimulos que afetam sua linguagem, seu comportamento e sua
cultura. Para que estes estimulos sejam adequadamente captados por parte da mente

humana, devem ser programados visualmente.

2.2.2 Conceitos

Cientistas afirmam que cerca de sessenta por cento do que o ser humano apreende
do mundo vem do que ele vé (STRUNCK, 2007). Pode-se afirmar que qualquer coisa possui
uma identidade visual, isto é, componentes que a identifiquem visualmente. Pe6n (2001, p.

11) explica que “identidade visual é o que singulariza visualmente um dado objeto; é o que o
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diferencia dos demais por seus elementos visuais.” No entanto, profissionalmente o termo
“identidade visual” adquire um significado mais especifico e efetivo. Strunck (2007, p. 57)
considera identidade visual “o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servi¢co. Esses elementos agem mais ou
menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem informar,
substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de
comunicagdo.” Pedn (2001, p. 12) considera que, profissionalmente, identidade visual
corresponde a “aquele componente de singularizagéo visual que é formado por um sistema
expressamente enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos

visuais de aplicagao coordenada.”

A identidade visual corporativa tem como objeto uma instituigdo ou empresa e é
institucionalizada por parametros que determinam os elementos que lhe dao identidade
através da forma como estes se apresentam, assim como dos padrfes visuais. A repeticdo
e a uniformidade de elementos sdo consideradas padrdes da identidade visual. Por outro
lado, esta pode ser aplicada aos mais diferentes casos: uma exposi¢do, um espetaculo, um
produto sazonal, uma campanha institucional, uma organizagdo ndo governamental, uma
empresa, etc. E pertinente dizer que a identidade visual tende a ser substituida ou redefinida
ap6s um tempo de veiculagdo, que a instituicao pretende que seja 0 mais longo possivel.

A maior parte da identidade de uma corporacao € feita a partir de seus elementos
grafico-visuais mais recorrentes: simbolo, logotipo, cores institucionais, estilo tipogréfico,
mascote, slogan, layout gréafico, uniforme, entre outros. Para Mollerup (1997), identidade
visual corporativa corresponde a parte visual da identidade de uma corporacdo. Cada
corporacdo tem uma, tenham os membros da companhia consciéncia disso ou nao.
Algumas companhias criam e mantém cuidadosamente sua identidade visual, enquanto
outras a negligenciam. A identidade visual de uma corporacdo pode ser controlada por uma
programacédo de design, a qual consiste em um projeto que objetiva especificar as formas

visuais que a corporagao vai utilizar para apresentar a si mesma.

A identidade visual corporativa integra a imagem corporativa de uma instituicao e,
apesar de muitas vezes serem imagem corporativa e identidade visual corporativa
apresentadas como sinénimas, séo diferenciadas: a imagem corporativa abarca tudo aquilo
que, voluntariamente ou ndo, forma a posicdo da empresa em sua relagdo com o publico,
desde a maneira como seus funcionérios lidam e se apresentam para os clientes até as
estratégias de marketing, as campanhas publicitarias, a arquitetura, a decoracdo e a

localizacdo de seus pontos de venda ou de servico e as embalagens de seus produtos, etc.



41

(PEON, 2001) Estes elementos definem na mente do publico uma determinada imagem da

empresa ou instituicdo, a qual pode gerar lucros ou impedir o crescimento desta.

De qualquer maneira, a identidade visual constitui um dos veiculos que geram a
imagem corporativa, definindo o mais explicito e, em alguns casos, o mais significativo. O
sistema de identidade visual ou programa de identidade visual € constituido por todos os
veiculos que divulguem os elementos bésicos da identidade visual: logotipo, simbolo,
marca'’, cores institucionais e alfabeto institucional, além de elementos acessorios aplicados
em itens especificos, a saber. material de papelaria, letreiros, uniformes, sinalizagéo,

embalagens etc.

2.2.2.1 Elementos da identidade visual

Dos primordios até a atualidade, a identidade visual sofreu muitas mudangas.
“Espontaneos e fantasiosos no passado, os elementos institucionais passaram a ser objeto
de pesquisa e técnicas racionais.” (STRUNCK, 2007, p. 67) Nos ultimos vinte e cinco anos,
a venda de produtos e servicos se desenvolveu enormemente e, hoje em dia, se uma
empresa ndo tem uma boa imagem, ndo provoca boa impresséo a primeira vista, o que se
refletira em sua receita. Assim, o individuo contemporaneo esta acostumado, desde o
nascimento, a se deparar com “um mundo de simbolos e logotipos, (...) Uteis a quem
produz, vende e consome, porque distinguem e identificam a marca em um contexto
complexo e global. Permitem também a sua divulgacdo de forma racional, reduzindo o
tempo necessario a concretizagdo de negodcios”, explica Strunck (ldem) Antigamente, no
comércio, os consumidores pediam o tipo do produto que necessitavam aos balconistas, e a
marca era indicada por eles; atualmente, a maior parte das transacdes do comércio é feita
em pontos-de-venda por auto-servigo e, assim, 0s elementos institucionais que identificam
as marcas sdo essenciais. Desta maneira, uma marca conhecida garante que determinado

produto ou servico é igual ao consumido anteriormente.

Por outro lado, as novas descobertas tecnoldgicas sao rapidamente incorporadas a

produtos concorrentes, 0s quais se modificam com grande velocidade e mantém muitas

11 . - . : ~ .

O trabalho de um designer grafico comeca a partir de um nome, seja razdo social ou marca, ao
gual devera ser conferida uma personalidade visual para traduzir conceitos e valores. Ndo é tarefa do
designer grafico criar nomes, embora possa haver essa solicitagao.
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semelhancas de desempenho. Desta forma a empresa tenta criar estratégias que
direcionem os investimentos a fim de estabelecer fortemente as identidades das marcas,
para que sejam reconhecidas e conhecidas, estabelecendo seu lugar no mercado e

almejando a preferéncia do consumidor.

Como ja foi comentado, antigamente ndo havia estudos e técnicas referentes ao
desenvolvimento de identidades visuais e, portanto, os elementos institucionais das marcas
eram, quase sempre, desenhados por seus donos ou por pessoas conhecidas, artistas ou
apenas interessados no trabalho de criacdo. Caso, com o0 tempo, 0s produtos ou Servicos

fornecidos se mostrassem bons, fixavam-se nas mentes dos consumidores.

Na época contemporéanea, entretanto, a situacdo é diferente. Strunck (2007, p. 68)

diz que

Hoje em dia, a concorréncia é de tal ordem que ndo h& mais espago para improvisos
ou capital para se desperdicar. A criagdo de uma identidade visual deve ser feita por
designers graficos. Esses profissionais sabem, de forma objetiva e precisa,
manipular toda uma série de teorias e técnicas capazes de transformar os elementos
institucionais nos verdadeiros espiritos das marcas que representam.

As identidades visuais, portanto, servem principalmente para diferenciar as marcas,
constituindo os elementos institucionais a sintese visual de suas personalidades para seus
consumidores, ou seja, “a forma instantdnea para buscar em suas mentes todas as
vivéncias e emogdes armazenadas, relacionadas a uma marca.” (STRUNCK, 2007, p. 68)
Segundo Strunck (idem), sdo quatro os elementos basicos que comp&em uma identidade
visual. Os principais séo o logotipo e o simbolo, e os secundarios, a cor (ou cores) padréo e
o alfabeto padrdo. Estes elementos sdo denominados elementos institucionais, e seu
emprego, que ocorre a partir de um conjunto de normas e especifica¢gdes, constitui uma

identidade visual.

O logotipo consiste na “particularizagdo da escrita de um nome.” (STRUNCK, 2007,
p. 70) “Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criado, ou ndo), isso € um logotipo.” (Idem). Toda marca tem logotipo,

invariavelmente, e um logotipo, por sua vez, sempre tem letras.
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Oiro] [FTZIFZ] (ARisco)

Figura 4 — Logotipos: O Boticério, Azaléia, Localiza e Arisco, personalizagdo de um nome
Fonte: Strunck (2007, p. 70).

O simbolo “é um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, ideia,
produto ou servigco.” (STRUNCK, 2007, p. 71) Nem todas as marcas tém simbolo, ao
contrario de logotipo. Strunck (idem) ressalta que “qualquer desenho pode ser considerado
um simbolo, se um grupo de pessoas 0 entender como a representacdo de alguma coisa
além dele mesmo.” Nao se deve, no entanto, confundir signo com simbolo. Desenhos em
placas de sinalizagbes, por exemplo, sdo signos, pois tém um significado especifico,
enquanto um simbolo desperta uma série de informacdes e experiéncias que o individuo

mantém sobre uma marca. Um signo, assim, pode ter um significado limitado a uma cultura
ou ser internacionalmente empregado.

Figura 5 — Simbolos: o jacaré da marca Lacoste e o simbolo da Polo Ralph Lauren
Fonte: Strunck (2007, p. 73).

Os simbolos, segundo Strunck (2007) podem ser classificados em duas categorias
principais: abstratos e figurativos. Simbolos abstratos ndo representam nada a primeira
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vista, e seus significados devem ser aprendidos. J& os simbolos figurativos podem ser de

trés naturezas: baseados em icones, fonogramas ou ideogramas:

- Simbolos baseados em icones: consistem em desenhos bastante fiéis ao que
pretendem representar.

- Simbolos baseados em fonogramas: formados apenas por letras e que nédo
consistem em logotipos, porque ndo sao a escrita das marcas que representam.

- Simbolos baseados em ideogramas: consistem em desenhos que representam

ideias ou conceitos.

Existe confusdo na terminologia utilizada para definir elementos institucionais.
Simbolos s&o denominados logotipos, ou ainda marcas. Marca, para Strunck (2007),
consiste em um nome. Por exemplo, h4 os sorvetes da marca Kibon, fabricados pela
empresa Nestlé (que, por sua vez, define uma marca). A palavra “logomarca” também é

utilizada, devendo ser, segundo Strunck (idem), empregada como sindnima de logotipo.

A combinacdo de simbolo e logotipo define a assinatura visual (STRUNCK, 2007),
que pode ser chamada de “marca”, tendo a palavra, portanto, outro sentido que ndo o de um
nome. A marca &, muitas vezes, chamada de “logomarca”. A assinatura visual pode ser
utilizada de uma unica forma ou ter varias possibilidades de combinacéo, ora privilegiando o
simbolo, ora o logotipo. Estas definicdes podem estipular como os elementos deveréo ser
utilizados quando os espacos nos quais forem aplicados forem quadrados, horizontais ou

verticais.

VARIG

VARIG

VARIG VARIG

Figura 6 — Marcas, que podem ser apresentadas de uma ou mais maneiras: Varig
Fonte: Strunck (2007, p. 76).
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Outro elemento institucional € a cor padréo (ou cores padréo). Como afirma Strunck
(2007, p. 79), “as pessoas podem n&o saber descrever o logotipo ou o simbolo das marcas
mais conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais s&o suas cores.” Uma cor
ou mais que, sempre nos mesmos tons, sao utlizadas nas identidades visuais, s&o
denominadas “cores padrdo.” Muitas vezes passam a ter, com 0 tempo, mais
reconhecimento do que o logotipo e o simbolo. A Coca-Cola é vermelha, a Pepsi, azul, o0 Mc
Donald’s amarelo e vermelho, e assim por diante. Estas cores sao intrinsecamente
relacionadas as empresas que representam, fazendo parte de sua personalidade visual e

podendo ser reconhecidas a grandes distancias em vantagem diante de logotipo e simbolo.

O alfabeto padrao, por fim, € um elemento institucional da identidade visual que é
“‘empregado para escrever todas as informagdes complementares em uma identidade
visual.” (STRUNCK, 2007, p. 78) Em uma empresa é utilizado para escrever textos em
impressos administrativos, folhetos, catalogos etc. Uma familia de letras para alfabeto
padrdo de uma identidade lhe complementa e confere consisténcia. Existem centenas de
alfabetos que, combinados as suas variages (negritos, italicos, condensados, etc.), tém
infinitas possibilidades. Os alfabetos podem ser divididos, segundo Strunck (idem), em cinco
grandes grupos: serifa'? triangular, serifa linear, serifa quadrada, sem serifa e decorativos.
Em projetos mais sofisticados, pode ser especificado mais de um alfabeto padrdo, o que
proporciona maior flexibilidade e consisténcia na aplicacdo da identidade visual. Os jornais
sdo bons exemplos da aplicacdo de alfabetos padrédo, tendo cada um sua tipologia que,
ligada a paginacdo, determina sua personalidade. Esta caracterizacdo permite que o leitor
identifique um jornal em meio a outros, ndo sendo necessarios logotipos ou simbolos,
considerando-se que a tipografia, em qualquer pagina, explicita imediatamente sua

identidade visual.
Enfim, o que é mais importante a ser ressaltado é que a identidade visual corporativa

tem o papel de mediadora entre a empresa e seu publico-alvo. E uma maneira de a

instituicao se relacionar com o publico, mostrando a este sobre si prépria.

2.2.3 Identidade visual corporativa hoje

12 «“Tecnicamente falando, serifa é o traco colocado no inicio ou no final da haste de uma letra.”

(ROCHA, 2003, p. 91) Ha varios tipos de serifa: adnate (curva), abrupta (reta), wedge (serifas
triangulares), hairline (espessura fina)... (Idem)
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Em uma sociedade como atual, a sociedade de consumo, da imagem e do
capitalismo tardio, cujo mercado se mostra extremamente competitivo, s6 se destacam as
ideias que se tornam conhecidas. Para que as ideias sejam conhecidas mais rapidamente é
importante avaliar as suas manifesta¢cfes visuais. Na sociedade da imagem, o lema “a
primeira impressdao € a que fica” se aplica perfeitamente as percepgbes visuais que
sobrecarregam os sentidos dos individuos a cada dia. Assim, 0s produtos e servicos sdo
classificados pelos individuos pela maneira que se apresentam visualmente a estes. A
primeira imagem, a primeira impressao, portanto, deve ser adequadamente trabalhada para
gue transmita, ou seja, comunigue exatamente o que se propde a comunicar, sendo

absorvida nas mentes dos consumidores de maneira positiva e consistente.

Na “cultura do sentimento” pés-moderna (MAFFESOLI, 2004a) prevalecem partilhas
de emocgdes e sentimentos, ocorrendo um processo de identificacdo estética através do
gosto, da subjetividade e da identificacdo, o qual esta fundamentado na forma. Deve-se
encontrar o outro para partilharem emocdes e sentimentos, de maneira que se privilegiam
0s sentidos comunitarios. Desta maneira, o imaginario dos individuos permite que estes
encontrem aquilo com que se identificam, através da atracdo estética e subjetiva,
desarraigada de quaisquer valores racionais. Ora, esta no¢do de partilha entre individuos e
procura de identificacbes através da estética e da subjetividade estda diretamente
relacionada a importancia dos processos que fazem a cultura de consumo funcionar, como a
Publicidade e o Design Gréfico e, especificamente, a identidade visual corporativa que

procura fazer com que o consumidor se identifique com instituicbes, produtos ou servigos.

Neste contexto de imagem institucional na sociedade de consumo, avulta a figura do
designer grafico (ou profissionais que executam o trabalho de design grafico). HA um
paradoxo, porém, no design na atualidade: ao mesmo tempo em que “o0 design esta na
crista da onda”, “nunca antes se conseguiu entender o design como fator decisivo nas
discussbes sobre a eficiéncia e competitividade de empresas e economias” (BONSIEPE,
1997, p. 14), observa-se que “o design € hoje um fendmeno n&o pesquisado a fundo, um
dominio ainda sem fundamentos, a despeito de sua onipresenca na vida cotidiana e na
economia.” (Idem, p. 13-14) Desta maneira, verifica-se inexatiddo de termos relacionados ao

design.

Uma das atribuicbes mais comuns do designer atualmente €, exatamente, construir a
identidade visual de empresas a partir do projeto de simbolos e logotipos, desenvolvendo o
material de papelaria — por exemplo, cartdes de visita, envelopes, decoragdo de veiculos e

uniformes — e quaisquer itens que representem a empresa diante do consumidor utilizando
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seus elementos visuais caracteristicos coordenados. Portanto, um conjunto de projetos

define a identidade visual de uma empresa no mercado.

As identidades visuais p6s-modernas tiveram um importante impulso nos anos 1970
com as criacbes de David Carson, que trouxe a cultura underground para o ambito
corporativo. Trata-se de um radical do design, cujos trabalhos foram tachados de “ilegiveis”
e, portanto, inaptos ao “bom design.” Carson refuta estas ideias ao considerar que existem
varias formas de comunicar, sendo a arte uma dessas. Carson teve seu trabalho
reconhecido e uma extensa lista de clientes, abrindo caminho para uma nova geracdo de
designers mais desarraigados das tradicdes do design como comunicador de mensagens

que exigem resposta. Entretanto, muitos designers permanecem fiéis as tradi¢oes.

Por outro lado, um dos fenbmenos que se pode observar hoje no que se refere a
identidade visual, é a que tem sido denominada “identidade visual mutante”. Kreutz*® explica
que “a identidade visual mutante esta ligada a preceitos pds-modernistas (...) pois é uma
pratica inserida no atual contexto socio-histérico. Ela é o resultado da evolugcdo da
representacdo que, por sua vez, acompanha a evolugdo das comunicacgdes. Este fenbmeno
denota a influéncia das tecnologias de comunicagéo digitais, nos processos comunicativos.

Um exemplo é a identidade visual da MTV flexivel e inovadora.

Pode-se observar como Kreutz* que, na atualidade, o computador, programas
graficos, equipamentos digitais de captura, manipulacdo e producao de imagens otimizam o
tempo e propiciam maior dinamicidade e flexibilidade incentivando o design gréfico
experimental e, desta maneira, a forma nao segue mais a funcao e a razdo se sobrepfe a
emocao. Este contexto permite a existéncia da identidade visual mutante e a utilizagdo de
criatividade (liberdade) nunca antes vista no trabalho dos designers. Portanto, segundo

15 «

Kreutz™ “a identidade visual mutante tem se consolidado como uma tendéncia estética em

sintonia com nosso atual contexto sécio-historico.”

Kopp (2002) identifica o fendmeno do “design grafico cambiante”, que transgride
regras e € tipico da P6s-Modernidade, influindo diretamente na identidade visual. Para o

autor, o design grafico atual reflete a P6s-Modernidade no sentido de ser flexivel, transitorio,

¥ KREUTZ, Elizete. Identidade visual mutante: uma pratica comunicacional da MTV. 2005. 322 f.

Tese (Doutorado em Comunicagdo Social) — Faculdade de Comunicagdo Social, Pontificia
Hniversidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2005.
Idem.

!5 |bidem.
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cambiante, fragmentado. Este design privilegia a atitude em detrimento da informacdo. O
design cambiante é cambiante por sua caracteristica de ser variavel, infixo, que troca.
“Cambiante” é sindnimo de “mutante”, e se adéqua a todos os campos do design grafico.
Cada vez se vé mais demonstracdes deste tipo de design transgressor, mutante, cambiante,
o qual se funda em uma prética recorrente até os anos 1930. E um design polimorfico, morre
e renasce varias vezes. (Idem) Nao pode se solidificar, como a “Modernidade liquida”

(BAUMAN, 2001) que se erigiu nas ultimas décadas do século XX.

S
MUSIC TELEVISION TELEVISION™

Figura 7 — MTV: identidade visual mutante
Fonte: Kreutz (2005, p. 141).
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Figura 8 — O design cambiante das capas da revista Matiz
Fonte: Kopp (2002, p. 112).
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A seguir procurar-se-a tratar sobre o design gréfico na Era Digital, objetivando a
compreensdo da identidade visual na cultura digital: os processos comunicativos, como
referido anteriormente, estdo sendo alterados com a tecnologia digital e a virtualizacdo da

informac&o, especialmente com o ciberespaco.

2.3 DESIGN GRAFICO E TECNOLOGIA DIGITAL

Vivemos em uma sociedade dindmica, instavel e evolutiva. Os efeitos da
globalizac&do invadem nossas vidas de forma avassaladora. Hoje em dia
praticamente todos os negécios sofrem os efeitos da competicdo global.
Inovacdes tecnolégicas sdo rapidamente lancadas no mercado e as
empresas que ndo conseguem transmitir diferenciais perceptivos em seus
produtos ou servicos tornam-se empresas que passam a brigar somente por
preco com seus concorrentes. (STRUNCK, 2007, p. 18)

Neste contexto, o design grafico consiste em elemento fundamental para empresas,
produtos e servicos inseridos na sociedade da informagdo, em um mercado
progressivamente competitivo, seletivo e sedento por inovagdes. A relevancia do design
grafico na atualidade se torna especialmente compreensivel tendo em vista a sociedade da
imagem e do consumismo pés-capitalista: uma sociedade que tende a superficialidade e
gue nao separa, muitas vezes, real e ficticio; atrelado as simulacdes, o ser é substituido pela
imagem e as relagfes sociais e a midia deflagram um modelo de vida que prioriza o

esteticamente agradavel, o parecer.

Assim, fabricam-se produtos que os sujeitos devem julgar necessarios ao seu
convivio social e na busca do sucesso, de forma a relevar a subjetividade, a partir da
ideologia dos meios de comunicagdo. O convencimento e a ilusdo guardam estreita relagédo
com O consumo, 0 sucesso e 0 hedonismo. O consumo, por sua vez, encontra-se
intimamente ligado & publicidade e ao design grafico (imagem, seducdo, criacdo de
necessidades e divulgacdo). A logica da sociedade de consumo baseada na imagem

(representacéo visual) é, deste modo, a producgéo e a mercadoria.

Na “sociedade das telas” e da computagéo digital o design grafico aparece como
atividade fundamental na IHC, que envolve a tela. O atual design gréfico trata uma pagina
como uma colecdo de diferentes, mas igualmente importantes blocos de dados tais como
texto, imagens e elementos gréficos. O designer da nova midia e o usuéario abordam o
computador atraves de seus filtros culturais, formas culturais existentes como as impressas

e 0 cinema, que constituem formas de organizar informagoes.
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“Os designers da world wide web remediaram o design grafico como se fosse
praticado para jornais e revistas impressos, sendo que eles mesmos em alguns casos
reapropriaram o design da world wide web.” (MANOVICH, 2001, p. 69) E, assim, o
surgimento de novos meios tecnoldgicos de producao audiovisual, principalmente nos meios

eletronicos,

provoca uma influéncia de dificil avaliagdo sobre as formas -culturais
tradicionais. Estes meios possuem caracteres que renovam a criacdo
audiovisual, reformulam nossa visdo de mundo, criam novas formas de
imaginarios e discursos icbnicos, ao mesmo tempo que recodificam as
imagens dos periodos anteriores. Estas novas iconografias colocam em
crise (entendida aqui como mudanga, ruptura no desenvolvimento de
processos e perturbacdo nas relagbes de continuidade) os diversos
sistemas de representacgdo. (...) [As imagens] s6 podem ser compreendidas
dentro do amplo quadro da trilogia homem-mundo-maquina e ndo mais no
dialogo homem-mundo. (PLAZA; TAVARES, 1998, p. 15)

Portanto, conforme corroboram Plaza e Tavares (1998, p. 64), “o ato de criar'® com
0s meios eletrénicos desvia-se da pratica artesanal e industrial para se moldar em um fazer
em que os produtos artisticos derivam das potencialidades e especificidades dessa infra-
estrutura tecnoldgica e/ou da combinatéria do algoritmo que estabelece — como produto do
intelecto — um campo de infinitas possibilidades a explorar.” Este contexto define novos
paradigmas para o design grafico e para outros atos criativos, na relacdo do elemento

humano com o elemento maquinal.

Nos processos criativos desenvolvidos com 0s hovos meios tecnoldgicos, o software
€ 0 elemento que traduz imagens mentais com base em operacdes logicas e aritméticas. A
partir de sua capacidade de memodria, sua poténcia de calculo e seu poder de figuracdo
visual, o computador permite manipular e simular modelos mais facilmente do que a partir
das capacidades humanas, de maneira que a simulacdo é um auxilio a imaginac&o. (LEVY
1991 apud PLAZA; TAVARES, 1998). As criacbes e os modelos da atualidade sé&o
concretizados a partir de estruturas e linguagens préoprias das tecnologias digitais,

engendradas cada vez mais na tela do computador.

1% Criac&o é “o processo pelo qual se provoca a existéncia de um objeto.” (MOLES; CAUDE, 1977
apud PLAZA; TAVARES, 1998). Para Arnheim (1989), o pensamento criador envolve duas partes
cognitivas: a intuicdo e o intelecto, que consistem em procedimentos da mente para aquisicdo de
conhecimento.
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3 METODOS

Este trabalho é uma pesquisa de comunicacdo, na qual o design grafico tem um
papel central através da abordagem da identidade visual no ciberespaco, considerando as
relacbes de consumo. De acordo com Duarte e Barros (2006, p. 11), pesquisa em

Comunicacao é

0 estudo de todos os meios, formas e processos de informacdo ou de
comunicacdo social. (...) Compreende, portanto, o estudo cientifico dos
elementos que integram o processo comunicativo, a andlise de todos os
fendmenos relacionados ou gerados pela transmissdo de informacdes,
sejam dirigidos a uma Unica pessoa, a um grupo ou a um vasto publico. (...)
E, enfim, o estudo dos efeitos produzidos junto ao receptor, a partir das
intencbes do comunicador. Assim conceituada, a Pesquisa em
Comunicagdo assume a natureza de campo interdisciplinar de estudos.

O aspecto de multidisciplinaridade, segundo Duarte e Barros (2006), é caracteristico
da pesquisa em Comunicagdo. Assim, este trabalho € um estudo de caso do processo
comunicativo da identidade visual da cooperativa Unimed Noroeste/RS, instituicdo que faz
parte do Sistema Empresarial Cooperativo — SEC da Unimed nacional. Analisara o
movimento (dindmica) da identidade visual da instituicdo entre os suportes material e digital,
considerados neste estudo meios de comunicagdo. Levara em conta o emissor da
mensagem gréfica, ou seja, a Unimed Noroeste/RS, e o receptor desta, que é o publico

consumidor, na abordagem do processo comunicativo da identidade visual.

A pesquisa tera carater qualitativo, primando por andlises fundamentadas na
interpretacdo. De acordo com Bauer e Gaskell (2002), a pesquisa qualitativa se vale de
textos para a coleta de dados e sua andlise encontra-se calcada na interpretagdo. Teixeira
(2009, p. 137) enfatiza que a interpretacdo € premente na pesquisa, qualitativa,

considerando que, nela,

0 pesquisador procura reduzir a distancia entre a teoria e os dados, entre o
contexto e a acado, usando a logica da analise fenomenoldgica, isto €, da
compreensdo dos fendmenos pela sua descricdo e interpretacdo. As
experiéncias pessoais do pesquisador sdo elementos importantes na
andlise e compreenséo dos fendmenos estudados.

Além das referéncias bibliograficas, havera coleta de dados através da técnica

instrumental do questionario, que corresponde a dados pessoais e questdes fechadas e
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abertas. (TEIXEIRA, 2009) Os questionarios serdo feitos com funcionarios da Unimed
Noroeste/RS, sobre o objeto de estudo de caso, e designers graficos, sobre identidade
visual. Ademais, o trabalho sup8e que, conforme Thompson (1995, p. 307),

o desenvolvimento dos meios técnicos afeta a agéo e interagdo também sob
outro aspecto: ele estabelece novos contextos e formas de interacdo onde
as pessoas estdo rotineiramente engajadas na recepcao e apropriacao das
mensagens mediadas pelos meios. As atividades de recepcdo de
mensagens mediadas pelos meios sdo organizadas social, espacial e
temporalmente.

Tendo este fundamento, da questdo da influéncia dos meios técnicos na
comunicagdo, considera-se que a recepcdo de mensagens dos meios de comunicacao
envolve ndo s6 a andlise de conteddos, mas o atrelamento aos processos pelos quais as
mensagens da midia sdo concretamente recebidas e apropriadas por parte de individuos em
contextos proprios; e ainda o atrelamento as maneiras como essas atividades de recepgao

interagem com 0s aspectos da vida cotidiana. (THOMPSON, 1995)

Portanto, esta pesquisa se dedica ao estudo de formas simbdlicas, e prevé, seguindo
a visdo de Thompson (1995), as etapas de compreensdo e interpretacdo. Para o autor,
“formas simbdlicas sdo construcbes significativas que exigem uma interpretagao; elas sao
acOes, falas e textos.” (ldem, p. 357) As formas simbdlicas estudadas serdo as da
identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS (e as formas relacionadas a compreenséo
destas), que representa a cooperativa empresarial Unimed Noroeste/RS. Estas formas
serdo analisadas nos suportes de aplicacdo material e digital, para interpretacdo e

compreensédo do processo comunicativo da identidade visual da Unimed Noroeste/RS.

Na segunda etapa da metodologia de Thompson (1995) — HP, a analise formal,
devera ser empregado o método de analise grafica da retorica visual (que advém da retérica
verbal ou classica, conforme ja comentado), semiologia barthesiana (BARTHES, 2003 et al)
e teorias de leitura da forma. A retdrica era considerada, por parte dos pioneiros da ciéncia,
uma forma de embelezamento verbal que necessitava ser evitado caso se pretendesse
alcancar a verdade de um problema. Este ideal cientifico — de descricdo e explicacao da
natureza, sem recorrer a meios retéricos — vem sendo progressivamente desafiado pela
visdo realista da comunica¢do no meio cientifico e também entre cientistas e o publico. A
persuasdo leva a esfera tradicional da retérica na forma da “arte de persuadir”. (BAUER;
GASKELL, 2002)



53

3.1 METODO DE PESQUISA: ESTUDO DE CASO

Esta pesquisa utilizar4 o estudo de caso como método para compreender 0 processo
comunicativo da identidade visual da marca do Sistema Empresarial Cooperativo (SEC) de
servicos de saude Unimed Noroeste/RS. A Unimed Noroeste/RS corresponde a uma das
377 cooperativas do SEC Unimed nacional em todo o Brasil. Bogdan e Bricklen (1994, p.
124) explicam que “o estudo de caso consiste na observacao detalhada de um contexto, ou

individuo, de uma Unica fonte de documentos ou de um acontecimento especifico.”

A pesquisa, como mencionado antes, é do tipo qualitativa’’. De acordo com Teixeira
(2009) a investigagdo qualitativa pode ser operacionalizada com base em Estudos
Exploratérios ou Estudos de Caso. No estudo de caso a area de trabalho é delimitada e a
selecdo de dados se d& progressivamente, dos aspectos mais gerais aos mais especificos.
Pode comecar com observagBes e avancar para entrevistas individuais, por exemplo. A
presencga do pesquisador no campo é continua durante certo periodo de tempo. As escolhas
sdo intencionais e a interrupcdo se da quando o ponto de saturacdo € considerado como
tendo sido atingido, na auséncia ou irrelevancia de novas informacoes. (Idem) Os estudos
de caso podem ser de varios tipos: de organizacdes em uma perspectiva historica, de
observacdo, de histérias de vida, comunitario, situacional, etnografico, multiplos e

comparativos.

O objeto escolhido para o desenvolvimento do estudo de caso desta pesquisa € a
identidade visual do SEC de servicos de salude Unimed Noroeste/RS, nos suportes
impresso e digital. As razGes para a escolha, afora as puramente de carater pessoal, sdo: a
marca Unimed Noroeste/RS como um case amplo de estudo; a observagdo de que a
instituicAo (marca) é muito conhecida no Brasil; a instituicdo considera-se a maior
cooperativa médica do mundo, atingindo diversos tipos de publico. No Brasil, pesquisas
consideram a Unimed uma das marcas mais valiosas e empreendedoras do pais, sendo
que, em 2011, a Unimed nacional (& qual se encontra diretamente ligada a Unimed

Noroeste/RS) comemora quarenta anos (eventos comemorativos ja estdo sendo planejados

" De acordo com Teixeira (2005), na pesquisa qualitativa: a fonte de dados é o ambiente natural, e o
investigador o instrumento principal; a pesquisa € descritiva (dados recolhidos em forma de palavras
e/ou imagens); os investigadores interessam-se mais pelo processo do que simplesmente pelos
resultados ou produtos; os investigadores tendem a analisar seus dados de modo indutivo (ndo
recolhem dados para comprovar ou confirmar hipéteses tedricas ou praticas formuladas previamente,
procedendo da pratica para a teoria); e o significado é de importancia vital (o que interessa € o modo
como os atores dao sentido as suas vidas e a atividades educacionais, registrando como os autores
interpretam os significados).
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na Unimed Noroeste/RS); também o fato de que a questéo da tecnologia digital, primordial
neste trabalho (na andlise do suporte digital), representa um dos fundamentos da gestéo
atual da Unimed Noroeste/RS'®; e, por fim, a preocupacéo da instituicdo com a ecologia e 0
ecodesign temas em voga na atualidade.

A pesquisa abrangera, no estudo do objeto de caso, que € a Unimed Noroeste/RS:
sua organizacgao corporativa (marca, conceitos e valores da instituicdo); e a identidade visual
propriamente dita, expressao gréafica representante da cooperativa empresarial na relacdo
com o publico consumidor, tanto no suporte impresso como no ciberespaco, em seu portal.
A identidade visual da Unimed Noroeste/RS, em seus suportes de aplicacdo impresso e
digital, devera ser avaliada, portanto, a partir do método da retérica visual auxiliado pela
semidtica, nos capitulos IV e V. As reflexdes gerais ocorrerdo no capitulo VI, de carater

conclusivo.

3.2 REFERENCIAL METODOLOGICO: HERMENEUTICA DE PROFUNDIDADE DE
JOHN B. THOMPSON

O trabalho recorrerd ao enfoque da ja mencionada Hermenéutica de Profundidade
(HP) de Thompson (1995, p. 363-364), pois o0 enfoque da HP leva em conta como as formas

simbdlicas sao interpretadas pelos sujeitos,

[visando a] elucidagdo das maneiras como as formas simbdlicas séo
interpretadas e compreendidas pelas pessoas que as produzem e as
recebem no decurso de suas vidas cotidianas. (...) podemos reconstruir as
maneiras como as formas simbdlicas sdo interpretadas e compreendidas
nos varios contextos da vida social. (...) essa reconstrucdo €, ela propria,
um processo interpretativo; € uma interpretagdo do entendimento cotidiano,
uma interpretacdo da doxa, uma interpretacdo das opinides, crencas e
compreensdes que sdo sustentadas e partiilhadas pelas pessoas que
constituem o mundo social.

Assim, a HP de Thompson (1995) consiste em um referencial metodologico que
compreende trés fases ou procedimentos principais, 0os quais devem ser considerados nao
estagios separados de um método sequencial, mas, conforme Thompson (1995),
“‘dimensdes analiticamente distintas de um processo interpretativo complexo.” (ldem, p.

365). As fases séo:

8 |n: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009.
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- Analise sécio-historica: Envolve situagbes espacgo-temporais, campos de interagéao,
instituicbes sociais, estrutura social e meios técnicos de transmissdo. O objetivo é
reconstruir as condic¢des sociais e histéricas de produgéo, circulacdo e recepcdo das formas
simbdlicas, enfatizando os meios técnicos de constru¢cdo de mensagens e de transmissao.
As formas simbdlicas, intercambiadas entre pessoas, implicam necessariamente em um
meio de transmissédo. O meio técnico, neste trabalho, tem grande importancia como suporte

de aplicagcéo da identidade visual.

- Andlise formal ou discursiva: Refere-se as analises semidtica, da conversacao,
sintatica e narrativa e/ou argumentativa. Depende dos objetos e das circunstancias de

investigacdo. Escolhe-se um método de analise.

- Analise argumentativa: Relne as etapas de interpretacdo e reinterpretacdo. A fase
de interpretagdo/reinterpretagdo é feita através da andlise formal ou discursiva. A
interpretacdo permite fomentar a analise a partir dos resultados da analise sécio-historica.
Implica em um movimento de pensamento, em sintese constru¢do criativa de possiveis

significados e consiste em uma explicacdo interpretativa do que se representa ou se diz.

3.3 METODO DAS ANALISES GRAFICAS: RETORICA VISUAL

3.3.1 Retédrica e pesquisa

Conforme Bauer e Gaskell (2002, p. 28):

A andlise retérica incorpora os ‘trés mosqueteiros’ da persuaséao: o logos, o
pathos e o ethos. O logos se refere a légica do puro argumento, e aos tipos
de argumento empregados. O pathos se refere aos tipos de apelo e
reconhecimento dado a audiéncia, levando em consideragcdo a psicologia
social das emocdes. O ethos abrange as referéncias implicitas e explicitas
na situacdo de quem fala, que estabelece sua legitimidade e credibilidade
no falar o que esta sendo dito.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002) é possivel inferir que o meio retdrico consiste
na metolodogia da pesquisa social, através do qual as ciéncias sociais podem refor¢ar seu

método especifico de persuasao.

A retérica se desenvolve no contexto do falar e do escrever publicos, o que
nos lembra que o método e o procedimento constituem uma forma de
responsabilidade pulblica para a pesquisa que necessita ser exercida a
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altura. (...) o ideal cientifico ndo é perdido, mas é preservado, a partir de
uma motivacao coletiva para se construir e conservar estar forma especifica
de persuasédo cientifica — isto €, manter uma retérica em favor do logos,
reduzindo o ethos e o pathos na comunicagdo.” (BAUER; GASKELL, 2002,
p. 28-29)

O termo ethos tem sentido de autoridade, enquanto pathos representa a satisfacdo
do publico, dizendo-lhe o que quer ouvir. “Os mundos da politica, da arte e da literatura, os
meios de comunicacdo e os tribunais, encorajam e cultivam formas de persuasdo que séo
diferentes da forma como ela é empregada na ciéncia.” (BAUER; GASKELL, 2002, p. 29)
Estas outras formas de retérica, diferentes da ciéncia, envolvem a combinacdo de logos,

ethos e pathos.

Bonsiepe (1997, p. 50) assim define a retérica: “Pode ser caracterizada como um
conjunto de técnicas empiricas sedutoras utilizadas para influenciar as emocgbes e
sentimentos dos destinatarios da mensagem.” O designer, como especialista, entre outros
campos, das distingdes visuais e da seméantica da cultura cotidiana, influi nas emocdes,
procedimentos e atitudes do consumidor, de modo que a préatica se mostra mais avancada
que a teoria. As analises retdricas podem estar ligadas ao campo da linguagem dos meios
de comunicacdo de massa, da publicidade, dos videoclipes e do infodesign (diagramas,
ilustrac@es cientificas, mapas, sistemas de orientacdo, interfaces de software), no entanto a
retérica visual se encontra ainda em estado embrionario em comparacdo com a retérica

literaria. (Idem)

De acordo com Ehses ([entre 1990 e 2005], p. 11), “a retérica, em geral, se refere a
organizacdo funcional do discurso verbal ou a mensagens. Opera na base de métodos
l6gicos e estéticos para afetar a interagdo tanto de uma maneira racional como emocional.”
(p. 10) O autor cita o pensamento de Aristételes, que define a retdrica como técnica que
procura “descobrir todos os significados disponiveis da persuasdo em qualquer situagao
dada, para instruir um publico (apelo racional), e também agradar um publico e ganha-lo

novamente (apelo ético), e como movimenta-lo (apelo emocional).”

Ehses destaca a importancia da semiética para a teoria da retorica. O autor ([entre
1990 e 2005]) considera a semidtica a doutrina dos signos, detentora dos principios que
delimitam a estrutura dos signos e sua utilizacao dentro das mensagens; ja a retorica, a arte
da persuasédo, sugere caminhos para construir mensagens apropriadas. A semidtica vem
adquirindo relevancia crescente nos estudos da area da Comunicacdo. De acordo com

Mollerup (1997), comunicacdo € interacdo social através de mensagens, as quais sao
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compostas por signos que transmitem significados. Estudos mais remotos sobre teoria da
Comunicacdo se concentraram no transporte de mensagens, porém atualmente muitas

pesquisas vém se concentrando na natureza e na producédo de signos conforme a semidtica.

Para Ehses ([entre 1990 e 2005], p. 11), “toda a comunicagdo humana €, de um jeito
ou de outro, infiltrada retoricamente, [de maneira que] o design, para a comunicagao visual
ou verbal, ndo pode ser isento desse fato. Os principios da retérica tém sido transferidos
para dentro de vérias outras midias (meios de comunicacio).” Portanto, tendo em vista a
ansiedade por informacédo nas sociedades industriais consumistas atuais, alimentada pela
imensa quantidade de mensagens verbais e visuais que 0os meios de comunicacao geram e
distribuem, “pode-se atribuir a retérica uma nova fung¢éo, uma fungéo cognitiva, pela qual os
instrumentos retéricos sdo utilizados para tornar as situacdes compreensiveis. Uma
reinterpretacdo da retérica, sobretudo da retérica visual, no sentido de um instrumento
cognitivo, a liberaria seguramente também das acusacbes de manipulacdo.” (BONSIEPE,
1997 p. 152)

De acordo com Bonsiepe (1997, p. 154), a retérica estatica dos meios impressos
deve ser ampliada para incorporar também a retérica dindmica da grafica computadorizada
e, assim, “abre-se um grande campo de pesquisa para os designers graficos, para entender
melhor o trabalho que estdo fazendo.” Através da retérica, o designer pode ser visto mais

claramente como um “profissional que pensa.” (Idem)

Este trabalho utilizara, portanto, a retdrica visual com o auxilio da semiética e de
teorias de leitura da forma (e de interface, no suporte digital) para a analise da identidade
visual da marca da Unimed Noroeste/RS nos suportes material e digital, procurando abordar
0 j& citado movimento da identidade visual entre os suportes e as mudancas de um suporte
para outro na linguagem e na imagem. A utilizagdo da semidtica pretende permitir a busca
de significados a partir de formas visuais. Segundo Mollerup (1997), o assunto que interessa
a semidtica é a producdo de significado, e uma marca registrada (e sua identidade visual)

ndo tem um significado, mas varios significados intrincados.

Por fim, o trabalho se fundamenta no que considera Bonsiepe (1997): ndo ha
conceituacdo para um discurso rigoroso sobre o campo do design atualmente. Por outro
lado, questdes devem ficar remanescentes ao trabalho, que intenta prover uma visdo
cientifica a uma atividade essencialmente pratica que é o design, a qual s6 recentemente,

se comparada a outras atividades exercidas pela humanidade, foi profissionalizada. De
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qualquer modo, conforme Bonsiepe (idem) reitera, toda atividade pratica é caracterizada por

um universo tedrico, e assim teoria e pratica inevitavelmente séo simbioticas.

~

3.3.2 Daretorica classica a retdrica visual

A Retoérica, a semelhanca da Gramatica, da Logica e da Poética, ndo é uma ciéncia a
priori. Nas raizes da Retérica encontra-se o esfor¢co dos gregos para tratarem o tema, desde
a época de Homero™, com “lliada” e “Odisseia” que valorizam o discurso e o “bem-falar’ —
falar bem era tdo importante para o rei quanto combater bem. Diversos poemas elegiacos e
liicos da antiga Grécia apresentam-se repletos de estruturas discursivas inclinadas a
retérica e a persuasao. Foi, porém, na Sicilia, por volta de 485 a.C., que a retdrica se
originou como metalinguagem do discurso oratério, uma arte que poderia ser ensinada nas
escolas e permitiria aos cidadaos defenderem suas causas e lutarem por seus direitos.

Datam dai os primeiros professores do que mais tarde se chamaria “Retérica”.

Para Ehses e Lupton (1988, p. 9), a “retérica € um vocabulario que descreve 0 uso
efetivo, persuasivo do discurso.” De acordo com os autores, séo trés modelos de apelo:
pathos, logos e ethos. Os autores consideram que os discursos mais persuasivos combinam
todos estes apelos, de modo que um geralmente tem mais énfase que os outros em cada

discurso, e cada modelo envolve muitos estilos visuais e verbais de argumento.

Platdo abordou o tema da retérica diretamente, além de té-la utilizado em seus
escritos de prosa, vendo a “retérica verdadeira” como filosofica e pedagdgica com vistas ao
estabelecimento e a afirmacdo da verdade. Assim, a partir da Grécia a retorica se espalhou
como objeto de estudo e pratica para o restante do mundo. A retdrica demonstra
preocupacdo com a criagcdo e elaboragéo de discursos com fins persuasivos, considerando-
a uma forma de comunicacdo com fins persuasivos composta de principios e técnicas.
(JUNIOR; FARMHOUSE; PENA 2005 in ARISTOTELES, 2005)

Neste trabalho, no entanto, considerar-se-a a retérica classica aristotélica como
ponto de partida para o desenvolvimento do estudo da retérica visual. Aristoteles escreveu

dois tratados sobre a elaboragcédo do discurso, “Retdrica” (2005) e “Arte Poética” (2003). A

9 poeta épico da Grécia antiga, cuja data de existéncia é controversa. “lliada” e “Odisseia” sdo
consideradas por pesquisadores, consensualmente, provenientes dos séculos 1X ou VIl a.C.
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primeira ocupa-se com a arte da comunicac¢ao, do discurso publico com fins persuasivos; a
segunda, com a arte do discurso com fins essencialmente poéticos e literarios. A retérica
aristotélica, desta maneira, € definida pela oposicdo entre esses sistemas, um retérico e
outro poético.

A grande inovacdo de Aristoteles foi o lugar dado ao argumento l6gico, como
elemento central na arte de persuasao. A sua retérica €, sobretudo, uma retérica da prova,
do raciocinio, do silogismo retérico; isto €, uma teoria da argumentacdo persuasiva. E uma
de suas maiores qualidades reside no fato de ser uma técnica aplicada a qualquer tema,
pois proporciona simultaneamente um método de trabalho e um sistema critico de analise,
utilizaveis n&o s6 na construgdo de um discurso, mas também na interpretacéo de quaisquer
formas de discurso. (JUNIOR; FARMHOUSE; PENA 2005 in ARISTOTELES, 2005)

A retorica pode ser aplicada também a comunicacgao visual/design.

3.3.2.1 Conceitos da retérica aristotélica

De acordo com Corbett (1971 apud JUNIOR; FARMHOUSE; PENA in
ARISTOTELES, 2005) a retorica aristotélica ndo € idealizacdo de principios convencionados
para persuadir e convencer, mas resultado da experiéncia de oradores e de analise de suas
estratégias, portanto, apta a codificar principios a partir da experiéncia visando auxiliar no
exercicio de técnicas de persuasdo. De qualquer modo, a retdrica sempre teve como

caracteristica a preocupacao primordial com a persuaséo dos ouvintes.

Em sua obra “Retérica” (2005), Aristételes divide os géneros de argumentacao em
Heuristico, Heristico e Sofistico. O discurso visado para a andlise retérica visual é o
Heuristico, que busca a verdade partindo de premissas verdadeiras e se estruturando a
partir destas.

3.3.2.2 Retodrica classica e design grafico
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Ehses (1987 in EHSES; LUPTON, 1988, p. 5) encoraja a discusséo e incorporacao
da retérica como uma “plataforma potencial para o estudo e a pratica do design grafico.” O
autor parte dos pressupostos gregos de retorica: estudos sobre oratoria e discurso,
principalmente as teorias de Aristoteles.

Para a retorica, a linguagem nunca € simplesmente uma forma de
expressdo: € uma ferramenta funcional manipulada para atingir fins
desejados. (...) [A ret6rica], em contraste com as suposi¢cdes populares (...)
tratou da imaginacéo (...) e do uso apropriado da linguagem para facilitar as
tarefas humanas.” (EHSES; LUPTON, 1988, p. 5)

Barthes escreveu um ensaio chamado “Retdrica da Imagem” (1965) em que discute
a aplicagéo da retorica na comunicagéo visual com a andlise de anuncios. Bonsiepe, como
ja foi citado, escreveu um artigo denominado “Retérica Visual/Verbal” (1965) preconizando
uma retorica visual baseada na verbal, e focalizando a relacdo entre imagem e texto em
anuncios publicitarios. Por outro lado, na tentativa de adaptar a retdrica ao design gréafico
Ehses e Lupton (1988) propdem principios retoricos para imagens baseados em modelos de
apelo tradicionais:

- Ethos: Apelo ético, deve encantar. Seu estilo é: moralmente apreciavel, belo,
ornado, gostoso, agradavel.

- Pathos: Apelo emocional, deve incitar. Seu estilo é: passional, veemente,
discordante.

- Logos: Apelo racional, deve informar. Seu estilo é: real, claro, logico.

3.3.3 Analise retérico-visual

3.3.3.1 Figuras retéricas

Antes de expor teorias sobre retérica visual, convém esclarecer sobre as figuras de
linguagem: figuras da retérica que consistem em um afastamento do uso ordinério da
linguagem. As figuras retdricas sdo, portanto, figuras de linguagem. (EHSES; LUPTON,
1988) Podem servir a qualquer um dos trés modos de apelo: incitar, encantar/agradar ou
instruir. As palavras figuradas sdo mais comuns do que outras figuras de linguagem na
retérica visual. “Figuras de linguagem sé&o figuras que modificam a referéncia costumeira

dos signos, e formas modificam sua organizagdo normal.” (Idem, p. 11)
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“Para produzir sagacidade, beleza ou resposta emocional, as figuras retoricas podem
ter um propdsito instrutivo, explicativo, ou estas podem ser a base de uma teoria mistica ou
cientifica. A retorica infiltra a linguagem todos os dias na vida, nos ajudando a explicar ou
criar o mundo.” (EHSES; LUPTON, 1988) Olhando-se a partir do design, a retérica
classificou numerosos padrdes de significacdo. (EHSES, [entre 1990 e 2005]). De um ponto
de vista pragmatico, as figuras retéricas se apresentam de modo concreto, e o discurso é
apresentado como particular e individual através de figuras retéricas que podem ser
reindividualizadas (usadas) conforme assuntos diferenciados. Mas uma figura retérica, do
ponto de vista ldgico representa diferentes termos abstratos, como uma metéafora que pode

ser revitalizada. (Idem)

As figuras retéricas deveriam ser vistas como principios de constru¢cdo que podem
auxiliar os designers na sua busca por conceitos visuais. (...) As figuras retéricas ndo podem
de nenhum modo representar receitas especificas. Elas séo ferramentas de exploragéo que
podem estimular o pensamento lateral, dando aos designers a consciéncia das
possibilidades para fazer a melhor escolha. Entretanto, o processo criativo ndo vai se tornar
mecénico, porque cada tarefa concreta requer uma solucdo diferente. O problema real
continua a ser o de colocar juntos os principios de construcao abstratos com ideias originais
dentro dos limites de uma tarefa especifica. No que concerne ao curriculo de design, seria
valido considerar conscientemente mais uma vez a surpreendente adaptacédo da retdrica,
especialmente em alusdo ao novo movimento retérico e no contexto da sociedade
contemporanea, para isso a sociedade € informada por discurso visual através de uma
ampla variedade de midias para um grau incomparavel com qualquer outro tempo. (EHSES,
[entre 1990 e 2005])

3.3.3.2 Andlise retorica visual de Hanno Ehses

Para a analise retérica visual deste trabalho um dos fundamentos serd a teoria da
andlise retorica visual de Ehses ([entre 1990 e 2005]), que procurou incorporar conceitos de
semidtica a conceitos tradicionais de retérica na analise de comunicacdo gréafica. O autor
atenta para algumas questdes, explicitas em sua analise: como o significado é criado
visualmente no design? Qual é a natureza da relagdo entre a imagem figurativa e o texto de
uma peca grafica? Como se da a visualizacdo de um conceito através de texto e imagem?
Trata-se de questbes ligadas a significacdo, que, para Ehses, é a dimensao codificada que

precede toda transferéncia de mensagem e interacdo comunicativa.
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Ehses ([entre 1990 e 2005]) explica que a retérica observa a organizagédo funcional
do discurso verbal ou das mensagens. “Opera na base de métodos logicos e estéticos para
atingir a interacdo de maneiras racional e emocional.” (Idem, p. 3) O autor entende que a
retorica parte de principios aristotélicos segundo os quais se pretende instruir um publico
com apelo racional, agrada-lo e ganha-lo novamente com apelo ético e movimentéa-lo com

apelo emocional.

O objeto da retdrica é a eloquéncia, que é definida como discurso efetivo que torna
possivel determinar a atitude das pessoas para influenciar suas acdes. A possibilidade de
influenciar e ser influenciado pressupde a possibilidade de escolha. “Escolha” € um termo
chave na retorica, assim como no design, ambos obstinados em fazer sele¢des apropriadas
de significados para atingir um fim desejado. Design, como uma disciplina de comunicagéo
orientada, é governado por e deve atentar para motivagbes pragmaticas e consideragoes
funcionais. O espirito da retérica é também pragmatico, e essa constatacdo da ao design
uma dimensao retdrica. (EHSES, [entre 1990 e 2005]).

De acordo com Ehses ([entre 1990 e 2005], p. 4), o sistema tradicional de retérica é
dividido em cinco fases:

I- Inventio: Descoberta de ideias/argumentos. Relativa a encontrar e selecionar
material visando dar apoio ao assunto em questao e relevante a situacao.

II- Dispositio: Organizagdo de ideias/argumentos. Relativa a organizar o material
selecionado em uma totalidade efetiva (declara¢do ou intengao).

[lI- Elocutio: Forma de expressar ideias/argumentos. Tratamento estilistico ou forma
detalhada do material organizado em consideracao aos seguintes critérios:

e Aptum: adequagdo com referéncia ao assunto em questdo e ao contexto

e Puritas: corre¢do da expressao

e Perspicuitas: compreensibilidade da expressao

e Ornatus: decoragéo, admiracéo deliberada da expresséo

IV- Meméria: Memorizagao do discurso

V- Pronunciatio: Distribuicdo do discurso. Relativa a voz e gestos, mas também com

cendrio apropriado.

A fase lll seria especialmente aplicavel a comunicacéao visual. (EHSES, [entre 1990 e
2005]). Ehses sugere o emprego, na comunicagao visual, de figuras retéricas provenientes
da retérica classica. A partir de significados, estas dao credibilidade aos argumentos e
despertam emocgdes. Usar estas figuras € “a arte de dizer uma coisa de uma nova maneira.”
(QUINTILIAN 1975 apud EHSES, [entre 1990 e 2005], p. 4)
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As figuras retoricas se dividem em dois grupos: esquemas e figuras de discurso.
(EHSES, [entre 1990 e 2005]) Para a retorica visual de Ehses importam as figuras de
discurso. Diferentes classificacbes de figuras de discurso foram adotadas por autores no
decorrer do tempo. As classificacbes de Ehses (idem, p. 5-6), conforme preceitos de DeMille
e Corbett:

Figuras de contraste:
- Antitese: Justaposicdo de ideias contrastantes, por exemplo, “quando a carteira
estiver vazia, a vida estara cheia.”
- Ironia: Expressdo que transmite um significado oposto ao seu significado literal,
por exemplo, “livrar uma viiva de suas economias da vida toda foi certamente um ato

nobre.”

Figuras de semelhanca:

- Metéfora: Uma comparacgéo sugestiva entre duas coisas de diferente natureza, por
exemplo, “a tela colorida era um ima para qualquer pessoa na sala.”

- Personificagdo: Comparacédo através de propriedades humanas sdo determinantes
para objetos inanimados, por exemplo, “a cabana de teto de palha no vale parecia estar

adormecida.”

Figuras de contiguidade:

- Metonimia: Substituicdo dos termos sugerindo uma relagdo. Pode ser de natureza
causal, espacial ou cronoldgica (causa ao invés de efeito, instrumento por agente, autor por
trabalho, recipiente por contetdo e producao por produtor), por exemplo, “a Casa Branca
(presidente dos Estados Unidos) diminuiu suas tropas na Europa” ou “ele sempre foi um
grande amante do ouro (dinheiro).”

- Sinédoque: Substituicdo de um termo mais inclusivo por outro menos inclusivo, por
exemplo, “o Canada (time canadense) venceu a competicdo” ou “ele viveu por duas
semanas debaixo do meu teto (casa).”

- Perifrase: Circunloquio, referéncia indireta por meio do significado de atributos
bem conhecidos de caracteristicas, por exemplo. “ir para um mundo melhor” ao invés de
“morrer.”

- Trocadilho: Jogo de palavras, tendo palavras que soam iguais, mas tém
diferentes significados, por exemplo, “Check in here for the rest of your life.” (Hotel
Wandlyn), que significa “Hospede-se aqui para o resto de sua vida”, mas a palavra em

inglés “rest” significa tanto o verbo “descansar” como “resto” (duplo sentido).
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Figuras de gradacdao:

- Amplificacdo: Expansao de um tépico através da agregacdo de dados relevantes,
por exemplo, “ele utilizou todos os significados a sua disposi¢cdo: radio, TV, folhetos,
pbsteres, anuncios, e assim por diante.”

- Hipérbole: Exagero de um objeto além de suas dimensdes e propriedades naturais,

por exemplo, “os amigos de Jo&o arrastaram uma tonelada de barro pelo corredor.”

Ehses ([entre 1990 e 2005]) diz que a compreenséao basica é definida pela gramatica,
sendo a retorica construida sobre seus fundamentos. O método retérico permite constituir
uma gramatica secundaria. Ao usar as figuras da retdrica, uma categoria literal mais baixa é
transformada em uma categoria retdrica mais elevada, dando a expressdo mais vitalidade. A
diferenca é caracterizada pela palavra dinheiro descrevendo uma imagem de moedas e
notas (categoria literal) em oposicdo a dinheiro sendo ilustrado metonimicamente pelas
marcas registradas de varios dos maiores bancos canadenses (categoria retérica). “Desta
maneira, a efetividade de uma figura retdrica sempre depende da habilidade do publico para

perceber a diferenca entre 0 modo de expressao substituto e o substituido.” (Idem, p. 5)

As categorias literal e retérica dependem de conhecimento cultural prévio como
referéncia para compreensao. A ligacdo entre ambas as categorias (literal e retdrica) é um
equilibrio de duas forcas opostas, o 6bvio e 0 novo. Considerando que o 6bvio tende em
direcdo a satisfazer expectativas respondendo a padrfes existentes, 0 novo se move em
direcdo a desordenar esses padrdes através de uma abordagem atipica menos relacionada
as expectativas existentes. Esta situacdo pode ser descrita como “um estado de mutuo
equilibrio entre as forcas conservadoras e mutaveis. Em resposta as expectativas existentes
e fornecendo algo inesperado ao mesmo tempo, um design produz um desafio (agradavel
ou desagradavel surpresa) em uma perspectiva renovada ou ampliada.” (EHSES, [entre
1990 e 2005], p. 5)

3.3.3.3 Andlise retérica visual de Gui Bonsiepe

Assim como Ehses ([entre 1990 e 2005]), Bonsiepe (1965, 1997), como citado,
procurou utilizar conceitos da retérica classica na fomentacdo de uma retérica visual. Como
enfatiza o autor (1997), a retérica € um dos campos ainda pouco explorados no design
grafico embora presente no cotidiano do designer grafico. Bonsiepe (1997, p. 150) vé como

auspiciosa a adaptacao da retérica aos “modernos artefatos comunicativos, que fazem uso



65

diferenciado do espaco visual e que revelam sua prépria for¢ca na interacdo entre texto,
imagens, som e musica.” Retorica, para Bonsiepe (idem), significa “um conjunto de técnicas
empiricas sedutoras utilizadas para influenciar as emocdes e sentimentos® dos

destinatarios da mensagem.”

“A retérica € o dominio da luta verbal” (BONSIEPE, 1997, p. 151) e divide-se em
duas partes: uso de meios persuasivos (rhetorica utens); e descricdo e analise desses
meios persuasivos (rethorica docens). A retdrica classica, conforme jA comentado, segundo
Bonsiepe (idem) pode ser dividida em cinco areas, e as técnicas da terceira, que constituem
recomendacdes para a formacado (estilo) do material estruturado, podem ser utilizadas para
a analise de mensagens publicitarias ou graficas, ja que “se referem aos atributos estilisticos
dos textos [e] se revelam, sobretudo, em forma de figuras retéricas definidas como ‘a arte de
dizer algo em nova forma’ e ‘a transformacao semantica das palavras e o empenho para dar

ao discurso maior for¢a de convicgao e vitalidade.” (Ibidem, p. 152)

Para Bonsiepe (1997, p. 152) as figuras retéricas se dividem em:

- Figuras verbais, que se referem ao significado das palavras e a seu posicionamento
em uma frase.

- Figuras mentais, que se referem a formulacao e organizacdo das informacoes.

A partir da terminologia semiética, que considera que um sinal é passivel de ser
distinguido em dois aspectos, forma e significado, Bonsiepe (1997) delimita dois tipos de
figuras retdricas:

- Figuras sintaticas: Opera¢édo com a forma do sinal.

- Figuras semanticas: Operacdo com o significado.

Em 1964, na Escola de Ulm, na Alemanha, definiu-se uma lista de figuras retéricas
visual-verbais, baseadas na semiética de Tomas Maldonado, por sua vez orientado por
Charles S. Peirce. Trata-se da primeira tentativa de adaptar conceitos da retérica verbal ao
campo da comunicacao visual, e permaneceu um trabalho isolado, mais tarde retomado por
Bonsiepe (1965, 1997) que se diz “convencido de que hoje um enfoque retérico pode levar a
uma compreensédo dos fendmenos com os quais o designer gréfico lida na pratica projetual
cotidiana.” (BONSIEPE, 1997, p. 153) As figuras retéricas delimitadas por Bonsiepe: (Idem)

- Analogia: Uma comparacao verbal é transferida ao campo visual através de sinais

semanticos equivalentes.

% Emogdes: “Fendmenos de curta duragdo que interrompem o fluxo normal das agées” (BONSIEPE,
1997, p. 150). Sentimentos: “Fenbémenos de duragdo mais longa [que] tém a ver com atitudes em
relacdo a futuras possibilidades de a¢do.” (Ildem, p.150-151)
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- Metonimia: Um significado verbal é relacionado com outro significado mediante
uma conexdo temética, por exemplo, causa em vez de efeito, instrumento em vez de
resultado, produtor em vez de produto.

- Sinédoque: Uma parte representa o todo.

- Especificacdo: O sinal visual € acompanhado de um minimo de texto para outorgar-
lhe maior precisdo semantica.

- Fusdo: Um sinal visual € integrado em um sistema de sinais em forma de
supersinal. A conexao sintatica sugere uma conexao semantica.

- Paralelismo: Informacdes visuais e verbais referem-se ao mesmo significado.

- Transferéncia ou comunicacdo por associacdo: Transferéncia de uma série de
sinais verbais para ilustrar uma imagem (contexto associativo).

- Inversao metaférica: A tensdo entre significado primario e secundario é utilizada
para mostrar o significado primario dos sinais visuais e a0 mesmo tempo toma-lo no sentido
literal.

- Narragéo incompleta (Meiose): Visualiza-se uma subestimacao verbal.

- Exagero (Hipérbole): O significado é visualizado em um modo que excede o padrao
normal.

- Tipograma: O significado da letra tipogréfica é visualizado através da prépria letra.

Conforme Bonsiepe (1997), as figuras retéricas fazem parte da linguagem cotidiana e
por isso nao podem sempre ser traduzidas para outra linguagem. O que é uma figura em
inglés pode ndo o ser em portugués. O autor incentiva o uso da retorica em meios digitais:
“A retdrica estatica dos meios impressos deve ser ampliada para incorporar também a
retérica dindmica da grafica computadorizada. Abre-se um grande campo de pesquisa para
os designers gréficos, para entender melhor o trabalho que estdo fazendo. (...) nos

aproximamos [de] ‘um profissional que pensa.” (ldem, p. 154)

Outra abordagem de analise retérica visual sera utilizada nas analises visuais do

trabalho, esta aplicada especialmente a tipografia: a de Ehses e Lupton (1988).

3.3.3.4 Andlise retodrica visual de Hanno Ehses e Ellen Lupton: tipografia

Ehses e Lupton (1988) adaptaram a analise retérica visual a tipografia. Os autores
dizem que as figuras retoricas graficas podem ser assim descritas: esquemas mudam a

ordem costumeira dos elementos em uma expressdo; figuras de discurso mudam a
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referéncia costumeira dos elementos. Os autores adaptaram figuras de linguagem e
esquemas a tipologia, definindo uma “cartilha” na qual o trabalho se fundamentara na
andlise do logotipo (tipografia): As figuras de linguagem podem ser:

Figuras de discurso:

- Metafora: Comparacgéo entre dois objetos diferentes que tém uma similaridade
estrutural.

- Personificacdo: E um tipo de metafora que empresta caracteristicas humanas a
objetos inanimados.

- Sinédoqgue: Usa uma parte de um objeto para representar o todo.

- Metonimia: Representa um termo com outro que esta perto daquele no tempo, no
espacgo ou causa.

- Antitese: Contrasta dois objetos opostos ou ideias.

- Amplificagdo: Discute em detalhe as partes de um objeto ou argumento.

Esquemas:

- Elipses: Deliberadamente omite elementos de uma declaragéo.

- Aliteracdo: Repete as partes iniciais de elementos em uma sequéncia.

- Polyptoton: Envolve a repeticdo de elementos vindos da mesma raiz.

- Climax e Anticlimax: Dispde elementos em ordem de intensidade.

- Paralelismo: Envolve uma similaridade de estrutura em uma série de elementos
relacionados.

- Quiasma: Simetricamente organiza elementos de modo que um lado reverte a
ordem do outro.

- Anéfora: Envolve a repeticdo de um elemento ou séries de elementos no inicio da
sequéncia.

- Anastrofe: Inverte a ordem gramatical normal.

- Justaposicdo: E um termo qualificador inserido em uma declarag&o maior.

- Paréntesis: Insere um elemento que € independente da gramatica da declaragéo

inteira.

3.3.4 Significagao

A significacdo é uma parte essencial na andlise visual. Tem a ver com interpetagéo
de formas simbdlicas. Uma peca de comunicacado visual € uma mensagem com diversos

signos surgidos a partir de cddigos que transmitem significados para serem interpretados
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com base nesses cddigos e em outros. O designer se vale de e ativa codigos ao
correlacionar elementos gréaficos selecionados com significados culturalmente aprovados
selecionados (EHSES, [entre 1990 e 2005), ligando coisas presentes a coisas ausentes.
Deste modo ocorre a significacdo, ato no qual o produto se torna signo. Os cddigos
permitem ao leitor fazer relacdes no processo de interpretacdo até obter a significacao;
esses podem gerar uma infinidade de interpretacdes. A significacdo opera tanto na base de
codigos denotativos como conotativos. (Idem)

Como explica Ehses ([entre 1990 e 2005]), qualquer coisa derivada da percepcao

7

visual de uma leitura literal € denotativa, enquanto que qualquer coisa derivada de
experiéncias adicionais e associagbes ou leituras simbodlicas é conotativa. Um ato de
significac@o deve considerar a complexidade das conotagfes. Significado, assim, ndo é uma
gqualidade inata das formas visuais: é uma questdo de relacionamentos. Uma mensagem
legivel é a que é bem-sucedida em se conectar com os habitos e expectativas de uma
cultura particular. A medida que o design ganha entendimento ou impacto emocional,
surpreende estas expectativas. Formar a aparéncia de qualquer objeto visual envolve
retérica. Propor um paradigma retorico para o design gréafico é sugerir uma nova atitude de
pensamento sobre design, o modo que é visto e, consequentemente, o0 modo que ele

deveria ser ensinado.

Portanto, ao analisar uma peca grafica deve-se questionar o método do designer
para ter atingido o conceito. Como diz Ehses ([entre 1990 e 2005]), o processo de
significagcdo no design tem duas operac¢des principais: formacédo do conceito visual e sua

codificacdo grafica. Corresponde a fase Ill — elocutio — da retdrica tradicional.

3.3.5 Semidtica e retorica: a semiologia de Roland Barthes

Semidtica € um vocabulario para descrever modos de comunicagdo. Como uma
teoria geral dos signos, semiotica € um tipo de interface entre o discurso visual e verbal. Um
de seus principios centrais é que um signo ndo é uma entidade autbnoma, autosuficiente —
ndo é um objeto fisico — mas existe somente na relacdo com outros signos. A parte material
do signo € chamada forma de expressao; seu significado é chamado forma de contetdo. A
expressao pode significar seu conteddo s6 porque este pertence a um sistema mais amplo.
A expressdo material, tirada de seu contexto, € s6 uma coisa muda, incomunicavel.
(EHSES; LUPTON, 1988)
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A semibtica sera parte das andlises retdrico-visuais deste trabalho, pois trata da
compreensédo de significados a partir de signos. Signo, neste trabalho, é entendido como
tudo o que significa alguma coisa a alguém. Assim, serd adotada a semiologia de Barthes
(2003 et al) como auxilio as andlises retérico-visuais. A semiologia barthesiana advém de
métodos de andlise linguistica, atendendo signos existentes na vida social com diferentes
enfoques. Esta abordagem se adapta a analise de discurso nas midias como suportes de

informacéao.

A semiologia de Barthes foi precedida pelo estudo geral dos signos na Linguistica,

através de Saussure.

Chamé-la-emos de ‘semiologia’ (do grego semeion, “signo”). Ela ensina em
gue consistem os signos, que leis os regem. Como tal ciéncia ndo existe
ainda, ndo se pode dizer o que serd; ela tem direito, porém, a existéncia;
seu lugar esta determinado de antem&o. A Linguistica ndo é sendo uma
parte dessa ciéncia geral; as leis que a semiologia descobrir serdo
aplicveis a Linguistica e esta se achard destarte vinculada a um dominio
bem definido no conjunto dos fatos humanos.” (BARTHES, 2002, p. 23-24)

Barthes (2003) considera objeto da semiologia qualquer sistema de signos, de
qgualguer substancia. O autor focou a comunicagdo de massa no desenvolvimento de sua
semiologia, que define um campo de significagdo. A linguagem perpassa todos os sistemas
de significacdo e problematiza a relacdo dela com o pensamento e a cognigdo. Assim,
Barthes inverte 0 que disse Saussure e afirma que a semiologia é parte da Linguistica, “a

parte que se encarregaria das grandes unidades significantes do discurso.” (Idem, p. 13)

De acordo com Barthes (2003), os elementos de semiologia tém o objetivo de tirar da
Linguistica os conceitos analiticos sobre os quais se pensa serem suficientemente gerais
para permitir a pesquisa semioldgica. A semiologia, assim, ndao se propfe a seguir
estreitamente o método linguistico, como nos preceitos de Saussure. Por outro lado, existem
varios tipos de mensagem em coédigo: desenho, pintura, cinema, teatro etc., reproducdes
analogicas da realidade. Barthes (1978, 1982) fala das artes imitativas, cujas mensagens
desenvolvem uma mensagem suplementar, um sentido segundo. Uma das mensagens é a

denotada, que é o proprio analogon; a outra € a conotada, que é o modo pelo qual a

sociedade oferece a leitura, dentro de certa medida, o que ela pensa. (Idem).

Para Barthes (1978. 1982), portanto, o processo de significagdo é dividido em dois

momentos, 0 denotativo e 0 conotativo; 0 autor apropria-se de teorias do signo linguistico e
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estende-se a mensagens nao-verbais. O processo de denotacdo € a percepcao superficial,
primordial; o processo de conotagdo abarca mitologias (sistemas de codigos transmitidos as
pessoas e adotados como padrBes). O autor coloca em pratica na analise gréfica seus
conceitos de denotagcdo e conotagdo em um ensaio de 1964, “A Retdrica da Imagem”,
utiizando um anuncio publicitdrio como objeto de estudo. Ha: a mensagem icbnica
codificada, que € a composi¢ado dos elementos, e a mensagem iconica ndo codificada, que é
a mensagem percebida.

Barthes criou cinco categorias semiologicas: Estereétipo, Poder, Cultura, Mito e
Imaginario. Para Barthes, objetos, imagens e comportamentos podem significar, de modo
que qualquer sistema semioldgico repassa-se de linguagem. (1978, 1982) O Esteredtipo de
Barthes estd fundamentado no comportamento humano (sonhos, valores e ideais das
pessoas em geral): conforma-se com a linguagem reinante ou com o que, na linguagem,
parece dirigir (uma situagcdo, um direito, um combate, uma instituigdo, um movimento, uma
ciéncia, uma teoria etc.). (BARTHES, 1978, 1982) Os esteredtipos influenciam a criacao de
imagens nas mentes dos consumidores, e, portanto, influenciam o comportamento do

publico consumidor.

O Poder de Barthes é uma realidade cultural:

nos mais finos mecanismos de intercambio social: ndo somente no Estado,
nas classes, nos grupos, mas ainda nas modas, nas opinides correntes, nos
espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas informacfes, nas relagfes
familiares e privadas e até mesmo nos impulsos liberadores que tentam
contesté-lo. (BARTHES, 1978, p. 11)

O Poder ¢é a Libido Dominante (libido dominandi), a energia prazerosa constituinte de
todo ser humano, envolvendo desejos e instintos e parte de todas as acfes dos sujeitos, em
todos os discursos. Pode ser observado através de sensacbes transmitidas por uma
mensagem.

A Cultura de Barthes, por sua vez, € representada por influéncias de fontes e
paradigmas nas experiéncias vividas: “Aparece-nos cada vez mais como um sistema geral
de simbolos, regido pelas mesmas operacfes: ha uma unidade no campo simbdlico e a
Cultura, sob todos seus aspectos, € uma Lingua.” (BARTHES, [19--], p. 20) Influencia,
portanto, todos os aspectos da sociedade, constituinte de tudo o que se I, se ouve e se
coloca na fala e na escrita das pessoas. Afinal, representa o “intertexto”. o banco de
influéncias, fontes, origens ao qual se faz comparecer uma obra e um autor. (BARTHES,
1974)
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O Mito barthesiano é um modo de significagdo, um discurso: a fala

€ uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral; pode ser formada por
escritas ou por representagfes: o discurso escrito, assim como a fotografia,
0 cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo isso
pode servir de suporte a fala mitica. (BARTHES, 1980, p. 132)

O Imaginéario, para Barthes (1978), é a ilusdo e a alienacdo e tem um sentido
abstrato, devido ao fato de se ligar ao inconsciente dos sujeitos. Esta ideia de alienacdo no
Imaginario buscou referéncia na psicanalise lacaniana, que considera que a alienacao € o
imaginario. (LACAN, 2008)

3.3.6 Par@metros para as analises retérico-visuais

As analises retorico-visuais serdo calcadas nos conceitos de retorica visual de
Bonsiepe (1965, 1997), Ehses ([entre 1990 e 2005]) e Ehses e Lupton (1988). incluindo-se
as figuras de linguagem, e também a retorica classica aristotélica (ARISTOTELES, 2005) da
qual derivam as outras retéricas. Além disso, sera utilizada a semiologia barthesiana
(BARTHES, 2003 et al) e teorias de leitura da forma (GOMES FILHO, 2000; FRUTIGER,
2001) e de cores (FARINA, 2003). Para a tipologia sera referéncia Rocha (2003). Os
conceitos sobre a composi¢édo da identidade visual serdo de Strunck (2007), que considera
elementos possiveis da identidade visual o simbolo, o logotipo, o alfabeto e as cores padrao.
Na parte do suporte digital, serdo utilizados conceitos de interface de Manovich (2001) e
Johnson (2001).

Cada uma das trés abordagens sobre retoérica visual explicitadas anteriormente
expde determinadas figuras retdéricas em classificacdes peculiares:

- Ehses ([entre 1990 e 2005]) — Figuras de semelhanca: metafora e personificacéo;
figuras de contiguidade: metonimia, sinédoque, perifrase, trocadilho; figuras de gradacao:
amplificacao e hipérbole.

- Bonsiepe (1997) — Analogia, metonimia, sinédoque, especificacdo, fuséo,
paralelismo, transferéncia ou comunicacdo por associacao, inversdo metaférica, narracao
incompleta (meiose), exagero (hipérbole) e tipograma. Inspirado nos estudos do autor sobre

a teoria da retérica visual da Escola de Ulm.
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- Ehses e Lupton (1988) — Figuras de linguagem: metafora, personificagéo,
sinédoque, metonimia, antitese e amplificacdo; esquemas: elipse, aliteragdo polyptoton,

climax e anticlimax, paralelismo, quiasma, anafora, anastrofe, justaposicéo e paréntesis.

3.3.7 Métodos para as andlises retérico-visuais

O objeto de estudo das analises retdrico-visuais do trabalho, como ja comentado,
sera a identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS. As analises serdo divididas em
duas partes: identidade visual aplicada em suporte impresso e identidade visual aplicada em
suporte digital, no ciberespago. Cada uma tera um método de recolhimento de dados para
andlise, andlise essa baseada nos parametros descritos anteriormente. Antes de efetuarem-
se as analises, primeiro em suporte impresso e depois em suporte digital, sera feita uma
analise retorico-visual, calcada nos parametros do item 3.3.6, da marca da Unimed
Noroeste/RS. ApoOs a analise da marca, a identidade visual da Unimed Noroeste/RS sera
avaliada em suportes impressos e no portal da Unimed Noroeste/RS na world wide web,

disponivel no endereco http:/www.unimednoroesters.com.br.

3.3.7.1 Método de andlise retérico-visual da identidade visual da Unimed

Noroeste/RS em suporte impresso

Como foi referido, no comeco do capitulo serd analisada retorico-visualmente a
marca da Unimed Noroeste/RS, seguindo o método cronoldgico:

1- Logoatipo.

2- Simbolo.

3- Consideracbes gerais sobre a marca.

A seguir sera analisada a identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS em meio
impresso e serao selecionadas trés pecas impressas, seguindo 0s seguintes critérios, nesta
ordem:

- Uma pecga de comunicagdo com o publico consumidor da Unimed Noroeste/RS
(comunicacéao externa).

- Uma peca de comunicacao entre os funcionarios (comunicacao interna).
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- Uma peca de comunica¢ao com o publico em geral (comunicacao externa).

3.3.7.2 Método de andlise retdrico-visual da identidade visual da Unimed

Noroeste/RS em suporte digital (ciberespaco)

Para a analise retorico-visual da identidade visual da marca Unimed Noroeste/RS em
meio digital devera ser objeto de estudo a pagina inicial (home) do portal da Unimed
Noroeste/RS. A analise sera feita baseando-se ndo s6 nos parametros do item 2.3.6. Os
dados para analise serdo colhidos através de captura de tela — print screen. Incluir-se-ao
imagens estaticas e animadas e textos, em tamanhos variados, ndo necessariamente
conforme no site. Ser& colhida uma imagem da composigéo visual completa da home e, em
seguida, partes menores. O site serd dividido em vérias partes e cada uma sera analisada.
Por fim ser& feita uma andlise geral das partes no todo, focalizando-se a aplicacdo da

identidade visual da Unimed Noroeste/RS nesse suporte digital.

O formato das imagens colhidas no portal sera PNG, Portable Network Graphics, que
surgiu em 1996 (aproximadamente) como substituto do formato GIF. Permite comprimir as
imagens sem perda de qualidade, tem mais possibilidades de manipulacdo gréfica
(camadas) e maior gama de cores. E uma imagem especialmente compativel com a

Internet, cuja utilizacdo vem se expandindo.

3.3.7.3 Reflexdes gerais

Apoés as andlises, haverda uma parte de carater reflexivo, baseado nos dados das
andlises e na fundamentacao teorica, sobre os resultados das andlises da identidade visual
da Unimed Noroeste/RS e comunicacdo gréfica nos suportes impresso e digital na

atualidade.
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4 OBJETO DE ESTUDO DE CASO: UNIMED NOROESTE/RS

4.1 O SEC UNIMED

O Sistema Empresarial Cooperativo Unimed é uma experiéncia cooperativista, se
considera a maior cooperativa médica do mundo e a maior rede de assisténcia médica do
Brasil. A instituicdo nasceu em Santos-SP, idealizada pelo doutor Edmundo Castilho em
1967 e reunindo atualmente 373 cooperativas médicas que atendem a mais de dezessete
milhdes de clientes e mais de 73 mil empresas do Brasil. H4 mais de 109 mil médicos
associados e 3.244 hospitais credenciados no sistema cooperativo Unimed nacional. A
corporacgdo responde por 37% do mercado nacional de planos de saude. De acordo com
pesquisa do Instituto Datafolha, em 2010 a Unimed é, pelo décimo sétimo ano consecutivo,

marca “Top of Mind” em plano de satde.?

A Unimed ocupa posicdo de destaque no complexo setor de salde
suplementar do Brasil, regulado pela Agéncia Nacional de Salde
Suplementar (ANS). A marca é citada como lider absoluta do segmento,
com 34% de participagdo no mercado, atendendo a 15,4 milhdes de
clientes. Atualmente conta com 377 cooperativas médicas no pais,
congregando mais de 107 mil médicos, o que a torna a maior experiéncia
cooperativa na area da saude em todo o mundo. (...) [Presente em] 4.125
municipios, o faturamento consolidado de 2008 das cooperativas médicas
somou R$ 21 bilhdes. [Os recursos do sistema abrangem] 91 hospitais, 89
pronto-atendimentos. (In: Branding Brasil 2009/2010, 2009, p. 36)

Os recursos do sistema abrangem 53 laboratérios, 458 ambulancias, 3.286 leitos,
além de mais de 20 mil recursos credenciados. (...) [Para isso] a Unimed gera 50 mil
empregos diretos e 290 mil empregos indiretos. (In: Branding Brasil 2009/2010, 2009) De
acordo com Edmar Grimm Berg, diretor administrativo da Unimed Noroeste/RS*, a Unimed
“é uma cooperativa de servicos médicos que possui como principal atividade comercializar
planos de saude, além de oferecer servigos de saude através de rede prépria. Seu principal
objetivo é promover a salde e o bem-estar. Hoje seu grande enfoque é a medicina
cuidadora.” A medicina cuidadora expressa a énfase da corporagcdo em vender qualidade de

vida, e ndo so6 planos e servigos de saude.

L UNIMED. Sobre a Unimed. Sao Paulo, [2010]. Disponivel em:
<http://www.unimed.com.br/pct/index.jsp?cd_canal=49146&cd_secao=49094>. Acesso em: 8 ago.
2010.

22 \/er questionario n. 3, em Anexo B.
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A marca Unimed h& dezesseis anos aproximadamente conquistou a hegemonia no
“Prémio Top of Mind” como a marca de Plano de Saude mais lembrada pelo consumidor,
segundo levantamento do Instituto Datafolha. A Cooperativa recebe, desde 2001, o “Prémio
Trusted Brand”, sendo considerada a marca de assisténcia médica mais confiavel do Brasil
de acordo com pesquisa anual promovida pela revista Sele¢des/Instituto Marplan. A
organizacao foi premiada em 2008 com o “Marketing Best 2008” em uma campanha a favor
das Paraolimpiadas®.

A instituicdo Unimed surgiu com um grupo de médicos da cidade de Santos (SP) que
fundou, em 1967, a primeira cooperativa médica do Brasil. O nome vem de “Unido dos

Médicos”, conceito-chave da organizacao.

O sistema adotado pela Unimed contempla o modelo federativo e tem como
principio o respeito as diferencas loco-regionais. As cooperativas locais
atuam nos municipios e sdo denominadas Unimeds Singulares. A unido
destas Unimeds em um mesmo Estado forma as Federacdes, que se
congregam em uma Confederag&o Nacional, a Unimed do Brasil, cujo papel
€ a defesa da marca e a representacdo politica e institucional de suas
filiadas. (In: Branding Brasil 2009/2010, 2009, p. 16).

7

Para compreender a historia e atuacdo da Unimed Noroeste/RS € necessario
considerar a trajetéria da Unimed/ljui: a Unimed Noroeste/RS é a nova denominacdo da
Unimed/ljui, instituida em setembro de 2009 em Assembleia Geral realizada na cidade de
Palmeira das Missdes, Rio Grande do Sul. A Unimed ljui, atualmente Unimed Noroeste/RS,
se encontra presente em 52 municipios, e foi fundada em vinte de outubro de 1971 como a
segunda cooperativa médica do estado do Rio Grande do Sul (a primeira foi a de Erechim).
Na regi&io, ha por volta de 53 mil beneficiarios atendidos.**

No final da década de sessenta, o0 modelo cooperativista estava em fase inicial no
Brasil. A Unimed comecou no pais em 1967, quando médicos de Santos-SP organizaram a
primeira cooperativa liderados por Edmundo Castilho. Em ljui a criacdo da cooperativa
reuniu cerca de trinta médicos, tendo sido formalizada através de uma Assembleia Geral na
Prefeitura de ljui. Na época, foi presidida pelo doutor Bruno Wayhs e tinha como secretério o
doutor Armindo Pydd. J& na década de noventa a Unimed/ljui planejou a implantacdo de
servigcos proprios e em 1994 a Assembleia Geral Extraordinaria aprovou estudos para a
criacdo do Pronto Atendimento e do Laboratério, j& visando futuramente um hospital proprio.

Mais tarde ocorreu a implantacdo de um Pronto Socorro, possibilitada por um percentual de

% In: Branding Brasil 2009/2010, S&o Paulo, SP, ano 4, n. 4, 2009.
In: Relatério de Gestado Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010. ljui: 2009, 72 p.
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producado concedido por parte dos médicos cooperativados. Em 1997 comprou-se o primeiro
terreno, de 10.800 metros quadrados, no bairro Hammastron, em ljui, para a implantagéo de
um hospital. A &rea foi ampliada posteriormente para 31.500 metros quadrados. Em 1998 foi
efetivado o Fundo de Recursos Proprios, em Assembleia Geral, com a retencdo de
percentual da producdo médica. O lancamento da pedra fundamental do hospital ocorreu
em 2001, e a obra iniciou nesse ano. Em dezoito de marco de 2005 a Unimed Noroeste/RS
inaugurou seu complexo hospitalar a partir de um investimento de dezenove milhdes de

reais adicionados de aplicacdes para modernizacgéo.?®

A Unimed central (representando todas as Singulares) patrocina esportes
paraolimpicos e clubes de futebol brasileiros. Investe em Responsabilidade Social,
estimulando as Unimeds regionais a implantarem em suas gestbes a Politica de
Responsabilidade Social, criada em 2001. A politica considera, além do conjunto de valores,
as questdes da sustentabilidade, do meio-ambiente e da cidadania. Os servicos
padronizados das Unimeds regionais, instituidos pela Unimed central, sdo o Programa de
Medicina Preventiva, gerenciamento de contratos, servigo social, Programa de

Relacionamento e a¢des de cidadania empresarial.”®

De acordo com dados do Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio
2009/2010 (2009, p. 5):

- Missao: “Representar, integrar e orientar a atuagao das Cooperativas Médicas e
Empresas do Complexo, defendendo, fortalecendo e consolidando a marca Unimed.”

- Viséo: “Ter papel decisivo na valorizagdo do trabalho médico e na melhoria do
padrao de atencao a saude.”

- Negocio: “Representar os interesses das Cooperativas Médicas em todos os

planos, defendendo, fortalecendo e consolidando a marca Unimed.”

A gestado 2009-2013 da Unimed instituiu um plano de remodelagédo de atuacédo do
Sistema, tornando-o mais condizente com a realidade do mercado e assim como esta
preceito no cooperativismo baseado na gestdo democrética e no exercicio permanente de
partilha. Esta busca de remodelacdo do Sistema Empresarial Cooperativo (foco principal da
atual gestdo) se estende a todas as Singulares, as Unimeds regionais que estdo ligadas a

Unimed nacional ou central, dispondo, no entanto, de relativa autonomia. A marca Unimed,

% UNIMED. Histérico da Unimed Noroeste/RS. ljuf, [2010].

Disponivel em: < http://www.unimed.com.br/pct/index.jsp?cd_canal=58452&cd_secao=58436>.
Acesso em: 8 ago. 2010.

% |n: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010. ljui: 2009, 72 p.
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pelas regionais, € regulamentada através do Brand Center Unimed,

Parte integrante do Plano de Gestdo da Marca (2001-2008), juntamente
com o ordenamento da identidade visual e o posicionamento focado em
bem-estar e qualidade de vida, o Brand Center dissemina os atributos
centrais da marca, como sua esséncia, valores, personalidade,
posicionamento e beneficios. Além disso, orienta a padronizacdo da
linguagem visual e verbal — desde a aplicacdo da marca, cores e tipografia
do cartdo de visita, até o tom de voz que deve ser utilizado na comunicacéo
com o mercado. Mais do que diretrizes formais de uso da marca, o Brand
Center propde um dialogo, uma nova descoberta do papel da cooperativa
na vida de colaboradores, fornecedores e médicos.?’

Portanto, o Sistema Empresarial Cooperativo Unimed envolve todas as Unimeds do

Brasil e as empresas criadas para dar suporte a estas. A Unimed Noroeste/RS, objeto de

estudo de caso desta pesquisa, € uma Unimed regional ou singular da Unimed nacional ou

central, atuando, como

diz 0 nome, na regiao noroeste do Rio Grande do Sul.

4.2 O SEC UNIMED NOROESTE/RS

O Sistema Empresarial Cooperativo Unimed Noroeste/RS tem sete coordenadorias

distribuidas nos 52 municipios onde esta presente: ljui, Santo Augusto, Trés Passos,

Panambi, Palmeira das Missdes, Tenente Portela e Frederico Westphalen. Conta

atualmente com 28 hospitais credenciados, 362 médicos cooperados, 58 laboratérios, 45

clinicas, 13 centros de

regionais, pela Central

diagnosticos e 58.549 usuérios.?® E regida, como todas as Unimeds

Nacional Unimed, que regulamentou os planos de saude em 1998 e

comercializa e opera, assim como as Singulares, planos de satude em territério nacional.

Para Edmar Grimm Berg, diretor administrativo da Unimed Noroeste/RS a instituicdo

busca oferecer a comunidade solu¢gées em saude, valorizando o trabalho
médico e a satisfacdo dos clientes de forma sustentavel e comprometida

2" UNIMED. Sobre a Unimed: Marca: BrandCenter. S&o Paulo, [2010]. Disponivel em:
<http://www.unimed.com.br/pct/index.jsp?cd_canal=49146&cd_secao=49115>.

Acesso em: 8 ago. 2010.

28 UNIMED NOROESTE/RS. Unimed em NGmeros. ljui, [2010]. Disponivel em:
<http://www.unimed.com.br/pct/index.jsp?cd_canal=58452&cd_secao=58479>.

Acesso em: 8 ago. 2010.
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com os principios institucionais e com a responsabilidade social. Os valores
estéticos em que a cooperativa se baseia sdo a cooperacdo, O
comprometimento, a transparéncia, a participacdo, a valorizacdo médico-
paciente e a responsabilidade social.?

Ainda de acordo com Berg,

O principal avang¢o na comunicagao institucional da Unimed Noroeste/RS foi
a implantacdo de um novo endereco eletrénico, ampliando os canais de
servico oferecido aos seus diversos publicos. Através do portal sao
oferecidos servicos diferenciados como o Portal Viver Bem, canal com
contelidos de saude, produzidos pela equipe de comunicacdo e marketing.
(...) A comunicagdo interna com o grupo de colaboradores ¢é feita através do
jornal “Falai” e contribui para dar visibilidade as agbes dos diversos setores
da cooperativa. Deste modo, existem importantes canais de comunicagéo e
cada vez mais acfes que aproximam a cooperativa do publico em geral.30

A comunicagéo visual da Unimed Noroeste/RS é regulamentada pelo ja citado Brand
Center, fundado em 2007 e atuante sobre todas as cooperativas Unimed do Brasil. E parte
do Plano de Gestdo da Marca [Unimed] 2001-2008, visando o tratamento da identidade
visual e do posicionamento de qualidade de vida e bem-estar da organizacdo. Apesar da
regulamentacdo do Brand Center, as Unimeds regionais possuem autonomia parcial para
criar campanhas, estratégias e linguagens visuais e verbais na tentativa de expandir o

mercado consumidor e ampliar e melhorar servigos.

A Unimed langou, nacionalmente, a Politica de Responsabilidade Social em 2001, de
modo a incentivar as cooperativas regionais a implementa-la em suas gestdes. A Politica
considera diversos aspectos, incluindo preocupagdes com o0 meio-ambiente e cidadania. A
Unimed Noroeste/RS em 2010 lancou a campanha “Verde de Paixao pelo Brasil”, que
enfoca a sustentabilidade, a partir de orientacdo da Unimed nacional e com vistas ao ano da
Copa do Mundo: compra-se um plano de saude Unimed familiar e a Unimed planta uma

arvore e da brindes ecoldgicos para titular e dependentes.

A Unimed Noroeste/RS criou, em outubro de 2009, o “Plano Estratégico 2010-2013”,
sob assessoria dos professores doutores Adelar Francisco Baggio e Jorge Oneide Sausen,
da Conesul Consultoria. O relatério do documento identifica 351 associados atuando em 52
areas de acao, com sede cooperativa em ljui — RS. O Plano Estratégico € um planejamento
elaborado participativamente “com o intuito de construir convergéncias estratégicas e

diretrizes que orientardo os rumos futuros da organizacdo. (...) O foco central do

# \er questionario n. 3, em Anexo B.
% 1dem.
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planejamento foi, por um lado, explicitacdo dos aspectos que oportunizem o0 aumento e a
manutencdo da satisfacdo dos associados e dos clientes, e, por outro, a consolidacdo da
cooperativa no contexto da sustentabilidade, da responsabilidade social e dos principios
cooperativos.” (In: Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS 2010-2013, 2009, p. 5) O
documento é inspirado nas referéncias e orientagbes da Federagdo das Unimeds do Estado
do Rio Grande do Sul. O referido documento dispde um diagndéstico estratégico dos
ambientes externo e interno, com pontos fracos e fortes e diretrizes para construcéo e
implantacdo da estratégia, com o slogan de “A Unimed que queremos”. O negdcio da
Unimed Noroeste/RS é identificado como “solugbes em saude”, com a missao de: “Oferecer
solucBes em saulde, valorizando o trabalho médico e a satisfacdo dos clientes, de forma
sustentavel e comprometida com o0s principios cooperativistas e com a responsabilidade
social.” (Idem, p. 8) A ambicao/visao de futuro é: “Ser referéncia estadual em solugbes de
saude, com harmonia institucional, crescimento sustentavel e satisfagdo dos associados.”
(Ibidem)

Nota-se, no discurso interno da Unimed Noroeste/RS, a referéncia frequente a
sustentabilidade e a responsabilidade social. No Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS
2010-2013 h&a quadros de perspectivas econdmico-financeiras da empresa, perspectivas
voltadas a clientes, perspectivas de processos e de pessoas, cada qual com metas e
iniciativas/atividades para implantacéo de objetivos. A seguir, o resumo das estratégias da
Unimed Noroeste/RS no periodo 2010-2013 (figura 9) e a estrutura organizacional da
Unimed Noroeste/RS (figura 10).

A partir do Plano Estratégico 2010-2013 a gestao da Unimed Noroeste/RS foi revista
e a organizacdo, reestruturada. Foram criadas diretorias por areas: Diretoria de Recursos
Humanos, Diretoria Administrativa, Diretoria Financeira, Diretoria de Marketing e Mercado,
Diretoria de Desenvolvimento Humano, Diretoria Geral do Hospital Unimed, cada qual com
geréncia prépria. Foi criada a Assessoria de Estratégia, que objetiva promover a articulagéo
entre as areas. (In: Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS 2010-2013, 2009.)

O Relatorio de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009) explicita a
consolidacdo do carater regional de atuagdo da Unimed ljui, que passou a ser denominada
Unimed Noroeste/RS a partir de reforma estatutaria aprovada em Assembleia Geral
Extraordinaria no dia quatro de setembro de 2009 em Palmeira das Missdes, baseada na
proposta do Conselho de Administracdo. A AGE definiu que o Conselho de Administracéao
teria doze vagas a partir do préximo exercicio, sendo atualmente composto por nove

médicos. Todos os cargos de diretoria da Unimed Noroeste/RS deveriam, ficou definido
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nesta AGE, ser ocupados por médicos. “O processo de participagdo dos médicos
cooperados, pelo voto direto, foi ampliado no exercicio 2009/2010, com a escolha dos

coordenadores regionais.” (Idem, p. 14) A AGE dispds investimentos para hospitais da
regiao.

4.4 MAPA ESTRATEGICO DA UNIMED
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Figura 9 — Mapa Estratégico da Unimed Noroeste/RS
Fonte: Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS 2010-2013 (2009, p. 14).

O Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009) destaca a
valorizacdo dos médicos cooperados, com indicadores de desempenho. Os canais de
recebimento da producdo médica estdo sendo substituidos do meio manual para meios
eletrdnicos e online. O valor pago ao cooperado por consultas médicas aumentou em 2009,
superando em mais de 200 mil os valores de 2008 gerando lucros para os cooperados. A
remuneracdo do médico cooperado em 2009, por sua vez, teve aumento de 2,47% refletindo

o crescimento do nimero de usuarios e maior procura do trabalho médico. (Idem, p. 18)

Conforme o Dr. Carlos Henrique Francgois, diretor de desenvolvimento da Unimed
Noroeste/RS: “Com a promogado a saude a Cooperativa busca mudar sua atitude diante dos
beneficiarios e associados, visando uma maior qualidade de vida dos envolvidos nos
programas e consequentemente uma diminuigdo dos custos com saude.” (In: Relatério de

Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009, p. 21) Em fevereiro de 2009 foi
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criado o Programa de Valorizagdo do Associado, totalizando 27 eventos e ag¢des durante o
ano. Foram realizadas cinco edi¢es de Encontros Cientificos em 2009, para integracdo dos
associados, em diferentes cidades da regiao noroeste do Rio Grande do Sul.

4.5. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA UNIMED NOROESTE/RS
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Figura 10 — Estrutura organizacional da Unimed Noroeste/RS
Fonte: Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS 2010-2013 (2009, p. 15).

‘O setor de Tecnologia da Informacdo tem buscado de forma constante a
incorporacdo de novas tecnologias, necessarias a efetiva melhoria nas condi¢cbes de
trabalho dos médicos cooperados e ao atendimento das exigéncias internas dos
colaboradores.” (In: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009, p.
24) Assim, foi implantada rede de fibra Optica utilizando postes publicos para um fluxo mais
seguro de dados internamente na cooperativa, com um link dedicado substituindo a ADSL.
“Destaca-se a realizacdo da virtualizacdo de todos os bancos de dados da cooperativa, o
que gera seguranca aos dados armazenados tornando quase que inexistente a
possibilidade de parada ou falha nos sistemas.” (Idem) Além disso, séo realizados na area
de TI treinamentos, upgrade nos computadores, implantacdo do sistema Espaco
Cooperado, migracdo do plano de contas, integracdo das folhas da producdo médica e
credenciados, implantacdo de centros de custos, instalacdo de leitores com biometria nos

consultérios médicos, etc. (lbidem)
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Em 2010 a Unimed Noroeste/RS assinou um contrato de parceria com a Cotrijui —
Cooperativa Agropecuaria & Industrial, abrangendo todas as unidades da Cotrijui, em 42
municipios, contemplando mais de 2.100 colaboradores. O Relatorio de Gestdo Unimed
Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009) destaca novo foco na gestdo de pessoas,
priorizando o “fator humano” na realidade organizacional diante da globalizagdo e das novas
tecnologias, visando aspectos da gestdo que antes eram pouco valorizados como o fator
humano. Por outro lado, criou-se o Programa de Educacdo Continuada da Unimed, em
2009, fechando o ano com 6.418 horas de treinamento nas areas de assisténcia
administrativa e de apoio, buscando qualificacdo do capital humano através do
conhecimento. A gestdo também focaliza a Psicologia Organizacional, investindo em
programas de saulde fisica e mental do grupo de colaboradores da Unimed Noroeste/RS:
avaliacdo de desempenho, Espaco Pulsar, Pesquisa de Clima, Espago ConViver, Programa
de Ambientacdo e Renovar e Suporte Psicologico. (In: Relatério de Gestdo Unimed
Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009).

Na éarea de Recursos Humanos a Unimed Noroeste/RS destaca, na gestao
2009/2010, acbes como Administracdo de Pessoal, Recrutamento Interno, Menor Aprendiz,
Indicadores de Gestdo e Manual de Gestdo para Liderancas. Ha a Afui (Associacdo dos
Funcionérios da Unimed) que realiza varias atividades. A gestdo da Unimed Noroeste/RS
preocupa-se ainda com o relacionamento com a comunidade, aproximando-se das
comunidades nas quais atua como promotora ou parceira de outras instituicbes em acodes
da area da saude e projetos de educacao, cultura, meio-ambiente e promoc¢ao social. O
Hospital Unimed, em ljui, completou quatro anos em 2009, tendo tido varias atividades
comemorativas. Dentre as agfes comunitarias desenvolvidas pela Unimed Noroeste/RS em
2009 estao a participacdo no Dia Mundial da Saude, campanhas de vacinacao, estrutura no
Parque de Exposi¢cdes Wanderley Burmann na feira Expoijui/Fenadi que ocorre anualmente
em ljui, participagbes em feiras e eventos regionais e campanha de carnaval. (In: Relatério
de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009).

Com a mudanca de denominacdo da Unimed ljui para Unimed Noroeste/RS e o
aprimoramento da gestdo da organizagdo, ampliacdo de sua atuagdo e seus servicos,
adotou-se o conceito “saude para quem vive aqui” nas pecas publicitarias desenvolvidas
através da agéncia de propaganda Seven, de Santo Angelo, RS. As campanhas buscam,
além disso, a valorizacdo dos servicos e da Medicina Ocupacional. A comunicacao interna
com os colaboradores da Unimed Noroeste/RS se da principalmente através do jornal mural
“Falai”, com atualizagdo continua que procura dar visibilidade as aces institucionais,

promover o relacionamento e divulgar aces dos diversos setores da organizacao.



83

Por fim, a presenca da Unimed Noroeste/RS no mercado é marcada por avancos
desde 2009. “Num ano de incertezas econdmicas provocadas pela crise financeira mundial
0 posicionamento, ou reposicionamento da cooperativa médica demonstrou equilibrio e
capacidade de explorar novos nichos de mercado. Além disso, iniciou trabalho de
modernizagdo de sua gestdo de marketing, reforcando infra-estrutura e controles de modo a
estabelecer processos de qualidade que garantam competitividade e inovagao.” (In:
Relatorio de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009, p. 59). A seguir,
gréficos de evolugéo da fatia do mercado da Unimed Noroeste/RS, evolu¢cdo do numero total
de beneficiarios, distribuicdo do niumero de beneficiarios por plano, evolugdo do niumero de

beneficiarios por plano e distribuicdo do numero de beneficiarios por faixa etaria.

Evolugéo da Fatia do Mercado
Ano: 2009

Evolucao da fatia do mercado
14%
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10% +-
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Gréfico 1 — Evolucao da fatia do mercado da Unimed Noroeste/RS por ano
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio2009/2010 (2009, p.60).



84

Evolugcdo do Nimero Total de Beneficiarios
Ano: 2009

Evolucdo do nimero total de beneficiarios
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Graéfico 2 — Evolugdo do nimero total de beneficiarios
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009, p. 60).

Distribuicdo do Nimero de Beneficiarios por Plano (Total 2009)
Ano: 2009

Distribuicao do nimero de beneficiarios por plano (Total 2009)
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Gréfico 3 — Distribuicdo do nimero de beneficiarios por plano (Total 2009)
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009, p. 60).

Houve, entre 2009 e 2010 na Unimed Noroeste/RS, a criagdo do Unimed Card,
lancamento regional para acesso a consultas médicas e exames laboratoriais clinicos a
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precos diferenciados, além de descontos em medicamentos entre quinze a sessenta por
cento em farméacias credenciadas a rede ePharma. E o cartdo de acesso da Unimed
Noroeste/RS, lancado nas Coordenadorias Regionais de Trés Passos, Palmeira das
Missbes, Frederico Westphalen e Tenente Portela. O cartdo busca atender a um novo
segmento de mercado, além daquela parcela que busca as alternativas de plano de saude
do SEC Unimed Noroeste/RS, proporcionando servigos mais abrangentes. O produto ja €
bem-sucedido, segundo a Unimed Noroeste/RS, ha varios anos em outras Singulares. (In:

Relatorio de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009).

Evolucédo do Numero de Beneficiarios por Plano
Ano: 2009
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Gréfico 4 — Evolugao do numero de beneficiarios por plano
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009, p. 60).

A Unimed tem parceria desde 2009 com o Fundo de Saude do Exército (Fusex)
visando prestacdo de servicos de saude aos militares da guarnicdo de ljui e seus
dependentes. Além disso, a aproximacdo com entidades representativas do segmento
empresarial vem sendo uma das estratégias da Unimed Noroeste/RS. O patrocinio esportivo
€ mais uma estratégia de marketing e de maior insercdo da Unimed Noroeste/RS nas
comunidades nas quais atua, apoiando clubes da regido em competi¢Bes oficiais: S&o Luiz
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(ljui), TAC (Trés Passos) e SER Panambi (Panambi). (In: Relatério de Gestdo Unimed
Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009)

Distribuicdo do Numero de Beneficiarios por Faixa Etaria
Ano: 2009

Distribuicao do nimero de beneficiarios por faixa etaria
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Gréfico 5 — Distribuicdo do nimero de beneficiarios por faixa etaria
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009, p. 61).

“Atualmente, a realidade financeira da Unimed é positivamente diferente. O caixa
mantém-se equilibrado e as garantias financeiras estaveis.” (In: Relatério de Gestdo Unimed
Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009, p. 67) Em julho de 2009 a Unimed Noroeste/RS
“‘iniciou um novo processo com foco no setor de cobranga, objetivando diminuir a
inadimpléncia.” (Idem) A taxa de inadimpléncia caiu vertiginosamente do final de 2008 ao
final de 2009. Um novo modelo de gestdo financeira foi efetivado em dezembro de 2009,
coordenado pela diretoria financeira e de controladoria, com apoio do consultor Julio Grando
e desenvolvido com os dirigentes que acompanham bimestralmente 0 orcamento proposto e

realizado efetivamente.

O presidente da Unimed Noroeste/RS, Leandro Oss Zambon*!, considera que o ano
de 2010 se encerra com um balanco positivo na instituicdo. O indice de satisfacdo da
cooperativa pelos funcionarios passou de 62 para 85% no indice de satisfacdo dos
colaboradores, conforme o presidente Zambon. Entre as acdes de 2010, Zambon destaca a

retomada da parceria com o Hospital de Caridade de ljui (HCI). Por outro lado a situacao, do

31 UNIMED projeta investimentos para 2011. Jornal da Manh4, ljui, p. 8, 22 dez. 2010.
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ponto de vista econdmico financeira, é “tranquila”, segundo o presidente (Idem). Em 2011 a
Unimed completard 40 anos, e j& se iniciaram os preparativos para a comemoracao. Entre
as pretensdes, melhorias na infraestrutura e compra de equipamentos para o hospital da
Unimed. A regido devera receber investimentos de mais ou menos 1 milhdo em vérias
coordenadorias. Para 0 segundo semestre de 2011, planeja-se uma nova ala de internacéo
para o hospital Unimed em ljui. Ja os colaboradores terdo nova frota de veiculos e aumento

das remuneracdes.*

Por fim, a Unimed Noroeste/RS assim se define:

- Negécio: Solugcbes em saude.

- Misséo: Oferecer solugdes em saude, valorizando o trabalho médico e a satisfagédo
dos clientes, de forma sustentavel e comprometida com 0s principios cooperativistas e com
a responsabilidade social.

- Principios: Valorizagdo da relagdo médico-paciente, cooperagdo e
comprometimento, ética institucional e interpessoal, exceléncia organizacional, satisfacdo
dos cooperados, clientes e colaboradores, gestéo participativa e transparente.

- Ambicéo/Visdo de Futuro: Ser referéncia estadual em solu¢bes de saude, com
harmonia institucional, crescimento sustentavel e satisfacao dos associados.

- Diretrizes Corporativas: Desenvolver uma organizacao integrada aos propositos de
uma medicina cuidadora e que tenha nas acfes cooperativas responsaveis a base de
sustentacdo do projeto institucional, promover o crescimento institucional sustentavel, com
énfase no profissionalismo, no comprometimento e na valorizacdo das pessoas, e ofertar
produtos e servicos diferenciados com foco na qualidade, na resolubilidade e na promocao a
saude. (In: Plano Estratégico Unimed Noroeste/RS 2010-2013, 2009, p. 8).

4.2.1 A marca Unimed Noroeste/RS

Como referido anteriormente, a Unimed Nacional, desde 2007, gere direta ou
indiretamente a marca Unimed através do Brand Center. O BC, como comentado, € parte do
Plano de Gestdo da Marca 2001-2008, que focaliza o ordenamento da identidade visual e o
posicionamento estratégico da marca na questdo de bem-estar e qualidade de vida. O BC

delimita os atributos centrais da marca (esséncia, valores, conceitos, beneficios etc.) e a

2 UNIMED projeta investimentos para 2011. Jornal da Manh4, ljui, p. 8, 22 dez. 2010.
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padronizacdo da linguagem visual e verbal nas diversas aplicacbes, e propde um

relacionamento cooperativista entre colaboradores, fornecedores e médicos.

A marca da Unimed Noroeste/RS e sua identidade visual foram criadas quando a
Unimed |jui/RS recebeu nova nomenclatura e se remodelou, tornando-se Unimed
Noroeste/RS. Tal identidade segue o padréo das identidades visuais de todas as Unimeds
regionais do Brasil, de maneira que é gerenciada pela Seven Propaganda, da cidade de
Santo Angelo, a noroeste do Rio Grande do Sul. De acordo com Rosana Lied Aradjo, da
Seven, a Unimed Noroeste/RS procura, através de sua identidade visual, transmitir
“cooperacao, diversidade, liberdade, responsabilidade socioambiental, seguranca, inovacao
e tranquilidade.”® Para Araljo, uma identidade visual corporativa deve levar em conta “o
publico-alvo, os valores que a empresa quer passar para seus clientes e a personalidade da
empresa.” (ldem) Uma identidade visual eficaz, para a designer, deve se comunicar
adequadamente com seu publico, marcando positivamente através de elementos gréficos

em materiais organizados de maneira planejada e esteticamente agradavel.®

Ceres de Jesus Avila, webdesigner e assistente de comunicacdo da Unimed
Noroeste/RS, e responsavel pelo portal da instituicdo, afirma que os valores que a Unimed
Noroeste/RS procura passar ao publico sdo: “Responsabilidade ambiental, responsabilidade
social, qualidade nos servicos prestados e atengdo ao cliente.”® Para Avila, intenta-se
transmitir estes valores atraves das pecas gréficas da instituicdo, que procuram privilegiar o
conceito de saude e principalmente de estilo de vida, que é o ponto principal da marca
Unimed. Cada Singular pode fomentar a divulgacdo de acordo com suas atividades e
adequar-se a seu publico alvo e as caracteristicas de sua regido. “Vejo a marca Unimed
como uma marca forte e sélida, que tem uma unificagdo, sendo reconhecida em qualquer
parte do pais. O que possibilita uma visibilidade grande para a estrutura de todas as

Singulares que estao espalhadas pelo Brasil.”*®

3 \er questionario n. 6, em Anexo A.
* Ibidem.

% \er questionério n. 2, em Anexo B.
% 1dem.
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ljui

Figura 11 — Marca da antiga Unimed ljui
Fonte: AVILA (2010).

Unimed
Noroeste/RS

Figura 12 — Marca atual da Unimed Noroeste/RS
Fonte: AVILA (2010).

De acordo com Rosana Lied Aradjo, da Seven®’, as cores oficiais da identidade
visual da Unimed Noroeste/RS séo:

- Verde escuro do nome “Unimed”: PANTONE 348C, C100 MO Y85 K10 e RO G102
B0.*

- Verde claro do nome “Unimed”: PANTONE 382C, C40 MO Y90 KO, R185 G211 BO.

- Branco C0O MO Y0 KO R255 G255 B255.

Ainda conforme Araujo® a tipografia utilizada é:

- “Unimed”: Desconhece-se a fonte.

%7 \ler questionario n. 6, em Anexo A.

% PANTONE, CMYK e RGB s&o sistemas (padrdes) de cores. PANTONE é normatizado pela
empresa Pantone, e tem variantes com verniz, sem verniz, metalizado etc., muito usado para
impressdo em gréficas (com fotolitos), sendo que quanto menos cores PANTONE, mais barata é a
impresséo e uma s6 cor PANTONE pode ter varios tons conforme as porcentagens da cor. CMYK é
formado por Cyan (ciano), Magenta, Yellow (amarelo) e K (preto), e essas quatro cores podem
compor todas as outras. RGB é cor “de tela”, para monitores de computador, formado por Red
(vermelho), Green (verde) e Blue (azul), que comp8em todas as cores. Na transicdo de um sistema
de cor para outro podem haver alteragdes nas cores. Os trés sistemas de cores podem ser
visualizados no monitor do computador, e ha outros sistemas de cores como RAL e HKS.

¥ ARAUJO, Rosana Lied. Identidade visual. [mensagem pessoal]. Mensagem recebida por
leilagiselekruger@gmail.com em 10 dez. 2010.
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- “Noroeste/RS”: Fonte Arial, padréo para todos os nomes de cidades/regibes das
Singulares. A frase-conceito é escrita na fonte de “Unimed”. Ha varias formas de
apresentacdo da identidade visual padronizadas pela Unimed Nacional para todas as
Regionais: vertical, horizontal, com box, sem box, com frase-conceito e sem etc. A tipografia
padrdo para textos da identidade visual da Unimed Noroeste/RS é a fonte Unimed,
desenvolvida especialmente para a Unimed.

4.2.2 O portal Unimed Noroeste/RS

A gestdao Unimed Noroeste/RS 2010-2013 da enfoque especial ao posicionamento

de comunicagéo:

O principal avango na comunicagéo institucional da Unimed Noroeste/RS no
exercicio 2009/2010 resultou da implantagdo do novo endereco eletrénico,
ampliando os canais de servicos oferecidos aos seus diversos publicos. O
novo design do portal tornou ainda mais facil a navegacgéo, valorizando o
contetido. O padréo estd adequado e vem sendo recomendado para todo o
Sistema Unimed, seguindo critérios de valorizagdo da marca. Entre os
servicos diferenciados que o novo site apresenta aos beneficiarios destaca-
se o Portal Viver Bem, canal com contetidos de saude. (...) Aos cooperados
e credenciados foi implantado o Canal do Cooperado. (In: Relatério de
Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009, p. 55)

O Canal do Cooperado € uma area de acesso restrito que tem a principal funcéo de
disponibilizar materiais, informacdes e fornecer acesso ao Portal TISS. Desta maneira o
cooperado pode acessar curriculares, correspondéncias e, em breve, a prépria produgéo

médica.

Com a mudanca do nome de Unimed ljui/RS para Unimed Noroeste/RS, o visual do
site da instituicdo (que néo era portal) foi alterado. A marca foi modificada, incluindo no site,
e colocou-se no endereco eletrdbnico da Unimed Noroeste/RS na época um banner
informando a regionalizacdo da Unimed ljui (tornada Unimed Noroeste/RS) (figura 16). Este
site estava disponivel no anterior endereco www.unimedijuicom.br e no novo,
www.unimednoroesterrs.com.br. Posteriormente, em quinze de dezembro de 2009, o
dominio www.unimedijui.com.br foi extinto e o Unico dominio da Unimed Noroeste/RS
passou a ser www.unimednoroesterrs.com.br. O anterior dominio foi retirado do ar no dia da
implantacdo do novo, com o layout atual do portal Unimed Noroeste/RS (figura 17) A
adaptacdo do visual anterior para o novo foi realizada por Ceres Avila, webdesigner,

assessora de comunicacdo e responsavel pelo portal da Unimed Noroeste/RS. Desta
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maneira, com o portal implantado no fim de 2009, o que era site passou a ser denominado
portal da Unimed Noroeste/RS. O nome portal, segundo Avila, é devido & area de acesso

restrito e a outras funcionalidades adicionais.*°

De acordo com Ceres Avila*, “a mudanca [do site para o portal] significa uma
requalificacdo na presenca da Unimed Noroeste/RS na web, propiciando especialmente as
pessoas vinculadas ao sistema um canal de comunicacdo interativo e qualificado,
compativel com a confianca e a qualidade que caracterizam a Unimed.” QOutra inovagao do
portal foi o “Guia Médico Mobile”, para que os beneficiarios possam acessar o quadro de

médicos cooperados e servicos credenciados da Unimed Noroeste por celular.

“0 AVILA, Ceres de Jesus. Re: Novo layout Canal do Cooperado. [mensagem pessoal]. Mensagem
Zlecebida por <leilagiselekruger@gmail.com> em 16 dez. 2010.
Idem.
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Fonte: AVILA (2010).
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Figura 14 — Portal da Unimed Noroeste/RS: novo layout
Fonte: AVILA (2010).

A seguir, grafico (Gréafico 6) com 0s acessos ao site a da Unimed Noroeste/RS de um
de janeiro de 2009 a dez de dezembro de 2009, totalizando 69.351 acessos Unicos com
média de 6.028 acessos por més, representando 201 acessos Unicos por dia (por cada IP
ou usuario). (In: Relatério de Gestao Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010, 2009).

Fonte de dados: Software Urchin do Google, instalado no provedor de hospedagem Terra
Empresas, utilizado no dominio unimedijui.com.br.
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Acessos do site da Unimed Noroeste/RS
Ano: 2009
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Gréfico 6 — Acessos do site da Unimed Noroeste/RS
Fonte: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010 (2009, p. 56).

Durante o periodo de implantacdo do sistema de portal na Unimed Noroeste/RS, 0s
acessos mensais cresceram, totalizando 37.502 acessos, com média de 11.847 acessos
nos meses de janeiro e fevereiro. Os meses de dezembro e mar¢o ndo estdo contabilizados
nesta média devido a data de finaliza¢&@o do relatério e inicio de utilizagdo do portal. A média
foi de 394 acessos diarios, de acordo com o Google Analyctis, através do login (nome de
usuério e senha) fornecido pelo portal Unimed. Com a implantagdo do novo portal Unimed
0s contatos passaram a ser monitorados e contabilizados. Também foi implantada uma nova
sistematica de encaminhamento de retornos para aqueles que utilizam o espaco de
“contato” do portal. (In: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS Exercicio 2009/2010,
2009). De quinze de dezembro de 2009 a quinze de dezembro de 2010, segundo dados de
Ceres Avila*’, o portal da Unimed Noroeste/RS teve 114.710 visualizagbes e 91.443 visitas
Unicas. Por outro lado, “o informativo Cooperar ganhou versao eletrénica em 2009, a fim de
ampliar a utilizacdo do meio eletrénico no contexto geral das a¢des da Unimed em relagéo a

seus publicos.” (Idem, p. 56)

42 AVILA, Ceres de Jesus. Re: Novo layout Canal do Cooperado. [mensagem pessoal]. Mensagem
recebida por < leilagiselekruger@gmail.com> em 16 dez. 2010.
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5 ANALISE RETORICO-VISUAL DA IDENTIDADE VISUAL DA
UNIMED NOROESTE/RS EM SUPORTE IMPRESSO

5.1 ANALISE RETORICO-VISUAL DA MARCA UNIMED NOROESTE/RS

Unimed

Noroeste/RS

Figura 15 — A marca da Unimed Noroeste/RS
Fonte: AVILA (2010).

Antes de analisar retorico-visualmente as aplica¢des da identidade visual da Unimed
Noroeste/RS, em suportes impresso e digital, analisar-se-a individualmente a marca da
instituicdo (a marca se encontra presente m todas as pecas de aplicacdo da identidade
visual a serem analisadas, e a identidade visual em todas as aplicacbes é inspirada na
marca). Os conceitos de “marca” e “identidade visual” usados em todas as analises retérico-
visuais serdo os de Strunck (2007).* Sera analisado primeiro o logotipo, ap6s o simbolo e,

por fim, far-se-a uma analise da marca em geral.

Na marca Unimed Noroeste/RS percebem-se dois sistemas de signos: informacdes
textuais (“UNIMED NOROESTE/RS”), que formam o logotipo; e informagfes graficas, que
constituem o simbolo e duas linhas. O simbolo, as linhas e o logotipo compdem o0s
significados da marca, de modo que as formas (representacdo gréfica e discurso) e a

substancia (caracteristicas do texto e significados graficos) estabelecem a estrutura

* Uma marca, para Strunck (2007, p. 18) é “um nome, geralmente representado por simbolo e
logotipo”, porém a designacdo pode abranger todos os atributos de um produto, e as impress@es dos
consumidores sobre as pessoas que 0 usam e sobre 0 uso proprio. “ldentidade visual” € “um nome ou
ideia (...) representado visualmente sob determinada forma. (...) Conjunto de elementos gréaficos que
irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo” (idem), permitindo uma
comunicacdo com quem vé. Os conceitos de “marca” e “identidade visual’, portanto, tém significados
semelhantes, mas, nas andlises, “marca” significa logotipo e simbolo como expressao gréafica de um
nome corporativo; e “identidade visual”’, mais abrangente, o conjunto de elementos graficos, aplicados
em diferentes pecas (suportes) que formalizam e personalizam a corporacéo.
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semidtica do sistema visual em sua totalidade. Cada um dos sistemas de informacéo
envolvidos contém informagcdo excedente e concernente a informacdo de seu préprio
sistema. (EHSES, [entre 1990 e 2005]) Estes dois sistemas de signos constituem a
mensagem literal da composicdo visual, ndo conotada: sdo formas passiveis de
interpretagéo. (BARTHES, [19—b]).

De acordo com Rosana Lied Araujo, designer gréfico da Seven Propaganda,
responsavel pela criagdo do material grafico da Unimed Noroeste/RS, a identidade visual da
instituicdo transmite conceitos como “cooperacédo, diversidade, liberdade, responsabilidade
socioambiental, seguranga, inovacdo e tranquilidade.” J& Ceres de Jesus Avila,
webdesigner, assistente de comunicagéo e colaboradora do departamento de Geréncia de
Marketing e Mercado da Unimed Noroeste/RS, diz que “as pecas graficas elaboradas [pela
Unimed] (...) em sua maioria repassam o conceito de saude e principalmente estilo de vida,
que é o ponto principal da marca Unimed.”* Queila Schmidt da Rosa, relacdes publicas da
Unimed Noroeste/RS, explica o posicionamento da comunicacdo grafica da Unimed

Noroeste/RS*:

Cada Singular Unimed tem uma linha de trabalho, desde que dentro dos
padrées do Brand Center formatado pela Unimed Brasil. Aqui, na Unimed
Noroeste/RS a comunicacao, apesar de usar imagens padrao de familias e
criancas saudaveis e felizes, € uma comunicagdo séria e ndo muito ludica.
Algumas Unimeds adotam uma comunicagdo mais leve e até usam o
humor, o que na minha opinido ajuda a criar um link com o publico
potencial. O forte da Unimed é trabalhar a comunicacgédo institucional, néo
muito ofensiva. Acho que um ponto favoravel na comunicacao da Unimed é
gue, assim que vocé vé uma peca grafica ja sabe que é da Unimed - a
cooperativa padronizou suas imagens e cores.

Por outro lado, alguns dos conceitos relacionados a marca da Unimed Noroeste/RS
que foram percebidos neste trabalho, sdo a preocupacdo com a sustentabilidade
(ecodesign), as ideias de medicina cuidadora (e ndo simplesmente comercializagdo de
planos e servicos de saude) e focalizagdo na qualidade de vida e bem-estar, valores
familiares (familia como base da seguranca, da qualidade de vida) e, como citou Queila
Schmidt da Rosa na pagina anterior, também a seriedade e comedimento visual, apesar de

tracos ludicos na comunicagéo grafica. Como exposto anteriormente no trabalho, as maiores

* Ver questionario n. 6, em Anexo A.
**\er questionario n. 2, em Anexo B.
*® Ver questionario n. 1, em Anexo B.
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faixas etarias de consumidores sdo pessoas de até 18 anos (17,63%) e pessoas de 59 anos
ou mais (20,07%), porém todas as faixas etarias estao representadas significativamente nas
estatisticas de clientes Unimed Noroeste/RS. (In: Relatério de Gestdo Unimed Noroeste/RS
Exercicio 2009/2010, 2009). Os publicos mais expressivos, jovem e idoso, expressam a
dualidade do ladico com a seriedade/austeridade na comunicacgao gréfica da instituicao.

5.1.1 Logotipo

O logotipo equivale s6 as informacdes textuais da marca. Ehses e Lupton (1988),
como visto anteriormente, transferiram conceitos da retérica tradicional para a analise
tipografica. Conforme os autores, na informacgéo textual da marca — que € o logotipo (0
nome escrito da marca) composto pelas palavras “Unimed” e, abaixo, “Noroeste/RS” — pode-
se notar uma aliterag&o (figura retérica da categoria dos esquemas), que é a repeticdo de
partes iniciais de elementos em sequéncia: observem-se as partes estruturais das letras “n”
e “m” (o “m” é um prolongamento do “n”, nos mesmos padrdes deste). Também na categoria
dos esquemas de Ehses e Lupton (idem, p. 21) pode ser observado no logotipo a figura
retorica paralelismo: “Envolve uma similaridade de estrutura em uma série de elementos
relacionados.” A similaridade de estrutura, em série, pode ser vista nos formatos de “n”, ‘",

“‘m” e “d” (a “perna” do “n”, que é a estrutura do “”, que é a “perna” do “m” e ainda a haste do

“d”, esta um pouco mais alta do que 0s outros elementos, mas do mesmo tamanho que a

letra “i” com o pingo, a qual € um quadrado que guarda estrutura semelhante aos elementos

mencionados). Ja a curva do “e” e a curva do “d” também tém similaridade estrutural.

Partindo-se da analise retérica gréafica barthesiana (BARTHES, 1965, 1982), tem-se
no logotipo uma mensagem denotada composta por um conjunto de letras e, entre as
mensagens textuais “Unimed” e “Noroeste/RS”, uma linha cortada por outra linha: trata-se
da mensagem literal, as formas propriamente ditas sem contexto ou interpretacdo. A
informagéo “Noroeste/RS” especifica a localizagdo da Unimed singular. As letras da
especificacdo da singular s&o menores do que as de “Unimed” e sdo escritas com outra
fonte, se situando abaixo de “Unimed”, o que reitera o grau de importancia maior dessa

informacé&o “Unimed” que é a informacéo textual mais destacada na marca.
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A marca da Unimed Noroeste/RS (e de outras Regionais) mostra que qualquer
Singular €, em primeiro lugar, uma Unimed, uma representante do SEC Unimed nacional,
com relativa autonomia em sua gestao (inclusive a gestdo da marca). Para todas as marcas
das Unimeds regionais sugere-se (a Unimed nacional sugere) usar o mesmo logotipo da
Unimed nacional (“Unimed”) acrescido da especificacdo do nome da regional (local de
atuagdo). Os elementos gréficos como linhas cruzadas também sdo da marca da Unimed,
assim como a cor verde e o0 simbolo. A adaptacdo de elementos da marca da Unimed
central para as marcas das Regionais € um elemento de ligacdo estrutural com a Unimed
central. Inspirando-se na marca da Unimed nacional, que é bastante conhecida, cada

Regional comporta a pregnancia (memorizacao) da marca e 0s conceitos da Unimed central.

Para compreender o significado de uma marca (como qualquer forma simbdlica) é
necessario considerar a cultura e o contexto nos quais foi concebida. Com relagéo a isso,
Barthes (1965, 1978) (como ja comentado) dissociou 0 processo de significacdo em
mensagem denotada/literal: percepgédo superficial, primordial; e mensagem conotada:
percepcgdo a partir de sistemas de codigos, mitologias e padronizagdes. O autor definiu uma
série de Mitos, que se referem a contextualizacdo da mensagem denotada/literal
(mensagem iconica codificada), situando-a na cultura e na sociedade e relacionando-a com
a cognicdo humana no processo de interpretacdo. Lembre-se que as mitologias fazem parte
do imaginario humano e constituem sistemas de cédigos, que permitem a interpretacéo e a
compreensdo da mensagem (conotada), imbuindo-a de significados nao-literais

(interpretados particularmente).

As formas da mensagem textual da marca da Unimed Noroeste/RS, compreendidas
como palavras em seus significados culturais e sociais, compdem a mensagem conotada:
“Uni” aventa “Uniao”, e “Med”, “Medicina” ou “Médico”. Exatamente o conceito principal do
SEC Unimed: Unido (cooperativa) de Médicos (medicina). S&o abreviagfes. Os significados
de “Uni” e “Med” podem ser transplantados para a cultura inglesa, na qual podem concernir
respectivamente a “medicine” (que significa “medicina” ou “remédio”) e “medicinal” (que
significa “curativo”); e “union”, “united” ou “unique” (que significam “unido”, “unido” ou
“Unico”). Na cultura brasileira, as letras “uni” também aludem a “uniao”, “unido” ou “Unico”.

Em instituicdes educacionais, “uni” significa “universidade” (“university”, em inglés). Os

2

conceitos de “unido” perpassam forca, firmeza, amizade, solidez. Ja “medicina” e “médico”

aventam saude, seriedade, cuidado, responsabilidade, vida, e o proprio ramo profissional da

medicina, uma atividade muito valorizada na sociedade, necessaria e que exige longo e
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acurado preparo, e sensatez, confianca (por parte do paciente, principalmente) e
responsabilidade. Seu objeto de trabalho é a vida (evitar sua deterioragéo ou seu fim).

As letras da mensagem textual estdo em branco. Branco é, segundo Farina (2003, p.
112), uma sensacdo visual (mistura de todas as cores) e ndo uma cor, e associa-se
afetivamente com “ordem, simplicidade, clareza, limpeza, bem, pensamento, juventude,
otimismo, piedade, paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmacdo, modéstia, deleite,
despertar, infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade” (em italico, os conceitos
relativos a “saude” e “medicina”). Trata-se de ideias, portanto, positivas, associadas a bem-
estar, confianca, limpeza (assepsia), vida, simplicidade e paz. E a tradicional sensacio
visual ligada & medicina, a paz e ao descanso ou a sobriedade, na cultura e sociedade
ocidentais. “Branco” vem do idioma germanico e significa “brilhante”, simbolizando a luz.
Para os ocidentais o branco significa “vida” e “bem”, porém no Oriente denota “morte”, “fim”

e o “nada”. (Ildem) Como se V&, a cultura influencia muito a leitura cromatica.

A palavra “Unimed” é escrita na marca com uma fonte*” da familia Futura
(desconhece-se a fonte exata, nao fornecida pela Seven Propaganda), e “Noroeste/RS” com
a fonte Arial. O conceito de familias tipograficas surgiu por volta de 1900, quase quinhentos
anos apos a arte tipogréafica no Ocidente. A familia Futura foi lancada em 1927 pela type
foundry (empresa criadora de fontes tipogréficas) alema@ Bauer, com desenho de Paul
Renner, e se tornou o icone de uma nova atitude e de uma nova filosofia de design.
Apresenta pouco peso nas hastes, como em geral as primeiras fontes sans serif (sem serifa)
e foi criada na época da explosdo de tipos sem serifa*® geométricos da década de 1920,
traducdo da estética modernista daquele momento. (ROCHA, 2003) E uma fonte que inspira
inovagdo e progresso, simplicidade, praticidade, leveza e clareza (conceitos da
Modernidade). As letras simplificadas e sem serifas da marca retratam “a tendéncia grafica
de simplificar ao maximo as letras (...) no sentido de (...) reduzir a selegdo de formas.”
(FRUTIGER, 2001, p. 156) Esta simplicidade d& mais dinamismo, solidez, confiabilidade a

marca e facilita a leitura.

*" 0 alfabeto é composto de vinte e seis sinais, mas uma fonte costuma ir além disso. Os sinais sao
alfabéticos, constituidos pelos sinais de pontuagdo, sinais diacriticos, numerais, simbolos e
elementos decorativos, compondo o conjunto de signos para transcricdo de sons e ritmos da fala para
a linguagem escrita. Transcrevem também dados em linguagens cientificas ou simplesmente servem
para ornamentar uma pagina. (ROCHA, 2003)

8 “Tecnicamente falando, serifa é o traco colocado no inicio ou no final da haste de uma letra.”
(ROCHA, 2003, p. 91) Ha varios tipos de serifa: adnate (curva), abrupta (reta), wedge (serifas
triangulares), hairline (espessura fina)... (Idem)
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A fonte Arial, da informagao textual “Noroeste/RS”, é basicamente informativa, sem
rebuscamento. Nao compete — em tamanho, cores, formas ou posi¢cdo — com a informacgéao
mais importante da marca, “Unimed”. “Noroeste/RS” encontra-se alinhado a direita de
“Unimed”, tendo acima um traco retilineo horizontal e a direita um traco retilineo vertical
(tragos compondo uma cruz) que separam “Noroeste/RS” das demais informagdes visuais:
“Unimed” e o simbolo. As linhas favorecem a visibilidade da informacao “Noroeste/RS” e a

organizagao visual da marca, tornando-a mais simétrica e de facil leitura.

A marca Unimed Noroeste/RS tem s6 uma cor, verde (tanto o simbolo quanto o
logotipo, que é o verde do simbolo e logotipo da marca Unimed nacional). Segundo Farina
(2003) o verde vem do latim veridis, e representa a faixa harmoniosa entre o céu e o sol.
“Cor reservada e de paz repousante. Cor que favorece o desencantamento de paixdes.”
(Idem, p. 114). Farina afirma que as associa¢des materiais do verde sao “flores grandes,
terra argilosa, palha, luz, topazio, verao, limao, chinés, calor da luz solar” e as associacdes
afetivas sdo “adolescéncia, bem-estar, paz, saulde, ideal, abundancia, tranquilidade,
segurancga, natureza, equilibrio, esperanca, serenidade, juventude, suavidade, crenca,
firmeza, coragem, desejo, descanso, liberdade, tolerancia, ciume.” (Ilbidem) (Em italico
colocaram-se 0s conceitos que condizem com aqueles que a Unimed Noroeste/RS procura
passar em sua comunicagao grafica. “Terra” remete ao simbolo, arvore, e suas conotacoes,
gue serdo vistas no item seguinte.) “Juventude” pode significar a satde e o bem-estar, e ndo
a idade: forca, vida, disposicdo, alegria, vigor etc. Note-se a quantidade de significados da
cor verde que retificam os conceitos pretendidos pela marca (assim como do branco.) Verde
é, tradicionalmente, no mundo ocidental, uma cor associada ao ramo da saude, assim como
a cor azul e o branco. O verde da marca relaciona-a & Unimed nacional, cuja marca tem a

mesma cor, conforme foi observado.

Conforme a aplicacéo da identidade visual da Unimed Noroeste/RS, o tom de verde
da marca varia. O verde, na marca, permite uma conexao com 0 conceito ecoldgico
(sustentabilidade) que procura transmitir a Unimed Noroeste/RS (e a Unimed) em sua
imagem corporativa, bastante enfatizada por seus funcionarios e em seu material de
divulgacéo. Verde é, tradicionalmente, a cor da vida e da natureza, e, ndo por acaso, do

ramo da saude.

5.1.2 Simbolo
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Um simbolo € um conjunto de formas, na mensagem denotada de Barthes (1965,
1978). Podem-se memorar, aqui, os Mitos de Barthes, que fazem parte da cultura, da
sociedade e influenciam a cognigdo humana, permitindo a interpretagdo das mensagens
simbdlicas. Simbolos costumam remeter a estere6tipos, que representam sonhos, valores e
ideais das pessoas em geral. O simbolo da marca da Unimed Noroeste/RS € um simbolo
figurativo do tipo iconografico (STRUNCK, 2007), representa uma coisa baseado no real. A
primeira vista, indica para o leitor do mundo ocidental um pinheiro, arvore-simbolo da época
do Natal (data tipicamente ocidental, cristd). Mas o que significa um pinheiro, para a marca
da Unimed Noroeste/RS (e da Unimed nacional)? Ou, mais generalizadamente, o que pode

significar uma arvore?

Primeiramente, é util averiguar o que significa um simbolo. Nao simplesmente em
uma representacdo grafica, mas o que significa um contetdo simbolico. Diante de um
simbolo o observador tem que supor um sentido oculto e procurar uma interpretacdo, uma
decifracdo. Esta representacdo tem a ver com um conteudo simbdlico. O elemento simbdlico
na imagem é um valor implicito, intermediario entre a realidade reconhecivel e o invisivel,
indo desde o que é conscientemente compreensivel até o inconsciente. Portanto, o artista (o
designer) € um mediador entre o mundo visivel e o invisivel. (FRUTIGER, 2001) Um simbolo

visivel remete a imagens (sensacdes e ideias) invisiveis.

O simbolo da marca da Unimed Noroeste/RS € um pictograma de arvore (mensagem
conotada). “Seguramente os pictogramas sao a origem de todas as escritas resultantes de
um desenvolvimento natural.” (FRUTIGER, 2001, p. 88) Os pictogramas originaram duas
escritas: figurativa (pictogramas originais sofreram poucas alteragfes, sinais estilizados,
exemplo escrita chinesa) e alfabética (pictogramas originais foram extremamente
simplificados, exemplo alfabeto latino). Pictogramas s&o simplificagbes graficas de
conceitos. A representagéo gréafica do simbolo pode ser visto como uma representacédo de
arvore, (o simbolo pode criar a visdo de uma arvore e seus significados na mente do leitor).
Este pictograma do simbolo por outro lado representa setas apontando para cima, em um

sentido mais abstrato.

No estudo dos pictogramas é necessario reiterar que “desde o nascimento, certas
figuras estdo profundamente ancoradas em nosso subconsciente como arquétipos “inatos e
relacionados a um significado simbdlico comum.” (FRUTIGER, 2001, p. 90) Imersos na

cultura e na sociedade vamos acumulando nog¢des pictéricas com o decorrer do tempo, cada
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uma com conotac¢des (significados) que variam conforme a subjetividade, mas mais ou
menos convencionadas em determinada cultura. Este processo de “convencao” é acentuado
com a globalizacdo, que visa transportar simbolos e significados para todo o globo,
independente de culturas e sociedades locais: o global prevalece, mas igualmente se
mistura ao local. (HALL, 2006)

Na evolucdo das linguagens, pictogramas evoluiram para ideogramas e ideogramas
(pictogramas aperfeicoados) para fonogramas. Usando pictogramas para reproduzir sons
silabicos, ndo mais para registrar conceitos, surgiram os fonogramas. Deste modo, o0s
pictogramas e os ideogramas criaram sinais silabicos, ndo apenas visando o significado,
mas a pronuncia. (FRUTIGER, 2001) No fim, isso permite concluir que toda informacao
gréfica, seja mensagem textual ou imagem, deriva de representacdes visuais de conceitos —
uns foram convencionados em letras, outros em simbolos, os quais variam conforme o

contexto do leitor e suas caracteristicas pessoais.

7

A arvore é um simbolo cultural que teve papel importante nas mitologias e nas
religies, portanto em significagfes sagradas. Relaciona-se ao crescimento e a fertilidade, e
a natureza. E uma figura representativa da vida, do crescer, florescer, decrescer; nasce,
cresce e morre, representa um ciclo de vida, sendo passivel de doencas como o ser

humano. Ela se mantém viva enquanto reverdece e morre quando seca e murcha. O ser

“ 5

humano é chamado antropos, que quer dizer “arvore que tem as raizes para cima e os

ramos para baixo.”

Sinais simbdlicos da vegetacdo sdo encontrados em todas as civilizagBes
como expressdo fundamental da vida, do crescimento, da fertilidade, da
procriacdo etc. (...) Um dos simbolos humanos mais importantes é a arvore.
Suas raizes prendem-se as entranhas misteriosas da terra; seu tronco
muitas vezes era a viga principal de habitacdo primitiva (em geral,
consideravam-no o eixo do mundo). (...) A arvore é, portanto, o simbolo de
uma unido entre o céu e a terra, representando em sua estrutura um
conteddo marcadamente simbolico. A multipla dependéncia do ser humano
em relacdo a arvore (...) chega a transforméa-la em uma ‘arvore da vida’.
(FRUTIGER, 2001, p. 223)

Em comparagdo ao ser humano, a arvore vive muito mais tempo, 0 que acaba
gerando um sentimento de consideracdo, como a um ancestral. Fala-se também da arvore

da sabedoria. Para Santos (1955) a arvore € o simbolo do mistério da morte e da vida e
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expde o desafio de desvendéa-lo. A arte humana é dominada pela figura da arvore e o
aspecto mais profundo no simbolo dela é a ideia de vida e morte em constante sucessao,
quer dizer, o tempo. A arvore transmite tranquilidade e serenidade, e a0 mesmo tempo
poder e dominio, com ramos ligados a um centro (unificagdo/unido). Enfim, os signos
conotativos comumente ligados a “arvore” corroboram as ideias de uniao (unido de médicos,
unido de pessoas, familias, qualidade de vida), firmeza, solidez, confiabilidade, valores
(raizes, e atravessar o tempo), crescer/florescer (saude, ciclo da vida) e, principalmente,

vida (e o cuidado com ela), conceitos da Unimed Noroeste/RS.

O pinheiro sugerido pelo simbolo da marca, como foi citado anteriormente é um
simbolo ocidental do Natal. Natal, no mundo Ocidental, apesar de originalmente denotar
nascimento, vida, boas novas, paz, alegria, bondade e nascimento de Cristo, motivo da
comemoracgdo da data, € atualmente uma época imbuida de conceitos capitalistas que, no
entanto, ndo deixam de reforcar 0s conceitos originarios do significado cristdo do
nascimento do Salvador: € uma data que inspira reflexdo, unido, familia, perdao, paz,
fartura, compreensao, renovacgao, reencontro. Os valores familiares e afetivos em geral sdo

bastante instigados na época natalina.

Sobre o pinheiro, ha varias teorias do porqué de ter se tornado simbolo do Natal, a
maioria resumindo-se a lendas da Antiguidade (inclusive anteriores ao nascimento de
Cristo). A arvore de Natal como simbolo natalino tem sua primeira referéncia em Strasbourg,
na Alemanha (hoje territério francés).*® Embora o pinheiro n&o seja um simbolo exclusivo do
Cristianismo, no contexto em que a marca Unimed Noroeste/RS atua, o Brasil, pais
predominantemente cristdo (na cultura e na religiosidade), o signo que sugere pinheiro se
relaciona a Natal e seu imaginario, além de carregar conceitos da representacao cultural de

arvore.

O simbolo da marca Unimed Noroeste/RS, além da ideia de arvore, denota seta ou
setas apontando para cima, 0 que conota signos de progresso, forgca, vigor, saude
(condicdes de ir para frente/cima, coragem, dinamismo). O simbolo tem uma verticalidade
que instiga otimismo e objetividade. Nao sendo visto como &rvore, o simbolo, conforme
Strunck (2007), é baseado em ideograma, que expressa conceitos. O simbolo da marca,
portanto, apresenta: (GOMES FILHO, 2000)

* No século XVI as familias decoravam seus pinheiros com papéis coloridos, frutas e doces. A
tradicdo espalhou-se pela Europa e chegou a América por volta de 1800.
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- Clareza: E harménico, organizado, unificado e equilibrado, o que facilita a
decodificacdo e compreensédo imediata.

by 7

- Simplicidade: A tendéncia a simplicidade é constante na mente humana,
percebendo a organizagdo visual o mais harmoniosa e unificada possivel. A representacao
visual do simbolo apresenta baixo numero de informacgdes ou unidades visuais, tornando

facil a assimilacao, leitura e compreenséo.

- Sequencialidade: Ordenac¢do de unidades ou elementos de modo continuo e légico.

As partes légicas constroem a ideia de arvore de maneira simples.

Por outro lado, proximo ao simbolo tem-se duas linhas®®, uma horizontal e uma
vertical, que, como comentado, favorecem a organizacdo visual (percepc¢do de
informagdes). Para FRUTIGER (2001, p. 8),

o ser humano confere a horizontal um significado totalmente diferente da
vertical. A primeira é uma dimenséo concreta, algo que se pode controlar e
medir com os préprios passos. (...) Em contrapartida, tudo o que cai na
Terra realiza um movimento vertical e, por isso, ndo é algo que existe, mas
um fendmeno que acontece (sem a intervencdo humana), como o
relampago, a chuva e até mesmo os raios de sol. (..) Movimentos
horizontais e verticais podem desencadear coesdes totalmente diferentes
no subconsciente humano. O homem gosta de se comparar a vertical, que
constitui o elemento ativo em determinado plano e o simbolo do ser vivo,
gue cresce para cima.

Conforme Frutiger (2001, p. 8), “a horizontal ja existe, enquanto a vertical deve ser
feita. O homem esta habituado a confrontar sua atividade com a passividade. No mesmo
sentido, uma linha vertical existe apenas em comparacdo com determinada horizontal.
Quando se aprende a escrever, se traga, em primeiro lugar, linhas horizontais que
receberdo as letras.” Observem-se as posi¢fes das duas linhas, horizontal e vertical, na
marca: formam uma cruz (assimétrica). A esquerda da cruz, separadas pela linha horizontal,
estdo o nome “Unimed” e, embaixo, “Noroeste/RS”. Sdo as informagBes que ficam a
esquerda da marca, delimitadas pela linha vertical. A direita, acima da linha horizontal (na
altura do nome “Unimed”) vé-se o simbolo. Conforme a aplicacdo da identidade visual estas
linhas da marca sao rearranjadas, desaparecendo uma delas e/ou variando suas extensdes,

buscando alternativas de apresentagéo visual.

% “pontos dispostos em linha reta, com intervalo constante, sdo reconhecidos como linha, sobre a

qual se é convidado a escrever.” (FRUTIGER, 2001, p. 7)
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Para Frutiger (2001, p. 29), “a cruz [é] o ponto de interseccao entre (...) duas linhas
[e] traz algo de abstrato, na verdade invisivel, porém tdo preciso que matematicos,
arquitetos, geodgrafos, gedlogos, entre outros, utilizam-no frequentemente para designar a
posicdo exata de um ponto.” A matemética escolheu este sinal para representar o
acréscimo. “A cruz normal ou sinal de mais é a personificagdo absoluta da simetria” (idem),
embora o sinal de cruz (intersec¢do de duas linhas retas formando quatro angulos de
noventa graus) na marca ndo seja simétrico (extensGes das duas linhas diferentes). As
ideias de firmeza, seguranca, confianca, convicgao, forca, solidez séao reafirmadas pela cruz

na marca.

“Os quatro espacos internos com angulo reto, dispostos em torno de um ponto
central, fixam tao fortemente o sinal no papel que é impossivel imaginar um movimento ou
uma rotacédo.” (FRUTIGER, 2001, p. 30) A cruz ajuda a organizar as informag¢des da marca
de uma maneira menos austera e mais incrementada graficamente. A diferenca de
comprimento das linhas permite melhor organizagcdo das informagfes: nome principal,
simbolo e especificagdo da Singular, e d& menos austeridade a marca através da

assimetria.

A cor verde do simbolo da arvore (e em toda a marca) reforca a ideia de natureza,

paz, saude e outros conceitos ligados ao verde.

5.1.3 Consideracg8es gerais sobre a marca

A marca da Unimed Noroeste/RS, como referido, € inspirada na marca da Unimed
nacional na cor, no simbolo e na tipografia (“Unimed”). O logotipo “Unimed” e o simbolo sédo
elementos-chave na ligacédo gréfica da Unimed nacional com a Unimed Noroeste/RS, além
do tom de verde com o branco. A marca da Unimed nacional aparece tanto com o logotipo
branco e o fundo verde (em mais de um tom ou sé em um), como no portal da Unimed,
como com o logotipo verde e o fundo branco, a exemplo da marca da Unimed Noroeste/RS
em seu portal. Muitos dos materiais de aplicacdo de identidade visual da Unimed
Noroeste/RS tém a identidade visual da Unimed ou da Unimed ljui, o que explicita que a
identidade visual da Unimed Noroeste/RS ainda est4 em processo de confec¢ao/adaptacéo

a diferentes aplicacdes. As pastas usadas na Unimed Noroeste/RS até fim de 2009, por
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exemplo, apresentam a identidade visual da Unimed, e alguns crachas de identificacéo de
funcionérios, parte da Unimed ljui (cord&o), parte da Unimed Noroeste/RS.

De qualguer maneira, verifica-se que a marca da Unimed Noroeste/RS parece seguir
a lei da Gestalt da Unificacdo: “A unificagdo se verifica quando os fatores de harmonia,
equilibrio, ordenacédo visual e, sobretudo, a coeréncia da linguagem ou estilo formal das
partes ou do todo estdo presentes.” (GOMES FILHO, 2000) Apresenta também a lei da
Gestalt da Semelhanca: “A igualdade de forma e de cor desperta também a tendéncia de se
construir unidades, isto é, de estabelecer agrupamentos de partes semelhantes.” (Idem) A
lei da Semelhanca parece ser fundamental para uma identidade visual, no sentido de
relacionar os elementos graficos a marca ou instituicdo. Na marca a lei da Semelhanca
facilita a leitura e a interpretagdo das informacdes. A Unica cor da marca, verde, ajuda na

unificagcdo dos elementos.

O melhor planc de sa(de é viver.
O segundo melhor & Unimed

Figura 16 — Marca da Unimed nacional no portal da instituicdo
Fonte: UNIMED (2011).

A marca apresenta alto grau de pregnancia, visto que “quanto melhor for a
organizacao visual da forma do objeto, em termos de facilidade de compreenséo e rapidez
de leitura ou interpretacdo, maior sera o seu grau de pregnancia.” (GOMES FILHO, 2000, p.
37) A pregnancia é possibilitada pela harmonia e pelo equilibrio de elementos cromaticos,

formas e fontes tipograéficas.
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Outra visualidade importante na marca como um todo é a harmonia: “Disposicao
formal bem organizada no todo ou entre as partes de um todo. (...) Fatores de equilibrio, de
ordem e de regularidade visual (...) possibilitando uma leitura simples e clara. A harmonia €,
em sintese, o resultado de uma perfeita articulacéo visual na integracdo e coeréncia formal
das unidades ou partes daquilo que é apresentado.” (GOMES FILHO, 2000) Apresenta,
ainda, simplicidade de formas (facilidade de leitura) e coeréncia (harmonia e integracgao).
(Idem) As formas predominantes sdo compostas por angulos retos, o que reforca ideias de
solidez, seguranca, dinamismo e simplicidade, e ainda aumenta o impacto visual (menos
sutileza). As duas linhas, formando uma cruz (quatro angulos retos) expressam
centralmente essa tendéncia de angulos retos da marca, tanto na mensagem grafica

(simbolo) quanto nas mensagens textuais.

A marca pode ser entendida como representativa de metafora (EHSES, [entre 1990 e
2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) entre logotipo e simbolo: termo “Unimed”
(“Uni” e “Med”, “unido de médicos”, por exemplo) relacionado aos significados graficos do
simbolo (por exemplo, “uniao” e “vida”, que tém a ver com arvore, a cor verde e seus
significados, e as formas do simbolo que expressam conceitos e sensacgfes). Metafora
envolve relagdo de significados entre coisas de diferente natureza. (EHSES, [entre 1990 e
2005)), e envolve a abstracdo do leitor.

Relembrem-se, por fim, as categorias semioldgicas de Barhes: Estereétipo, Poder,
Cultura, Mito e Imaginario, evidencia-se que o estere6tipo (que envolve padronizacdo e
imaginario popular) se faz presente para a decodificacdo do simbolo, da cor verde (ideias e
sensacodes ligadas a esta) e das mensagens textuais. Ja o Poder, que € a energia prazerosa
de todo ser humano, é observado na tentativa da marca (design e publicidade) de provocar
determinadas sensacdes positivas (que favoregcam a apreciagdo e o possivel consumo
desta) quando vista. A Cultura tem a ver com experiéncias vividas, subjetividade na
interpretacdo da mensagem, portanto, influéncias pessoais que tornam impossivel prever
exatamente como cada leitor vera (sentira) a marca. O Mito, que € um discurso bastante
utilizado nas Artes e na publicidade, é parte da compreensdo simbolica da marca (as ja

citadas mitologias), inclusive na figura da arvore, e o Imaginario é um tipo de alienacdo

abstrata dos individuos que colabora na interpretacéo subjetiva.

A seguir, a identidade visual da Unimed Noroeste/RS sera analisada graficamente
em trés suportes impressos: um de comunicagdo com o publico consumidor, outro de
comunicagdo entre funcionarios da instituicdo e outro de comunicagdo com o publico em

geral.
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5.2 ANALISE RETORICO-VISUAL DA IDENTIDADE VISUAL DA UNIMED
NOROESTE/RS: CARTAO DE BENEFICIARIO DA UNIMED NOROESTE/RS

A primeira aplicagéo da identidade visual da Unimed Noroeste/RS a ser analisada €
uma peca de comunicagdo entre a Unimed Noroeste/RS e o publico consumidor: o cartéo de
beneficiario da Unimed Noroeste/RS. (Figuras 17 e 18) O modelo do cartdo é de 2009.

Antes de tudo, como foi mencionado, desde a mudanca da nomenclatura da Unimed
ljui/RS para Unimed Noroeste/RS, a identidade visual da instituicdo ainda se encontra em
periodo de adaptagdo a nova nomenclatura: é possivel encontrar cartbes magnéticos de
beneficiarios da Unimed Noroeste/RS ativos com 0 modelo anterior, ou seja, com 0 home
“Unimed ljui/RS” inscrito e design anterior ao atual, mesmo os emitidos apds a data de
modificagdo da nomenclatura; também €& possivel encontrar outras pecas de identidade
visual com nomenclatura e design anteriores, como por exemplo em alguns crachas de

funcionarios da Unimed Noroeste/RS, cujo corddo mantém a inscrigdo “Unimed ljui”.

As maiores faixas etarias de consumidores dos servicos Unimed Noroeste/RS sao:
até dezoito anos, 17,63%, e com mais de 59 anos, 20,07%. As demais faixas etarias tém
participacao parecida em porcentagem, agregando pouco mais que as duas faixas etarias
mais representativas. Estas duas faixas sédo as de menor e maior idade na escala etaria:
faixas etarias de estilos de vida e interesses diametralmente distantes: criancas,

adolescentes e idosos.
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Unimed 4%

NOTrGesia/ s

Figura 17 — Cart&o de beneficiario da Unimed Noroeste/RS frente
Fonte: KRUGER (2009).
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Figura 18 — Cartéo de beneficiario da Unimed Noroeste/RS verso
Fonte: Kriger (2009).
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Portanto, os portadores do cartdo de associado da Unimed Noroeste/RS sdo, em sua
maioria, criangas, adolescentes e idosos — mas o cartdo atende a todas as faixas etérias, de
maneira que a comunicacdo grafica da Unimed Noroeste/RS deve ser abrangente.
Considerando os diferentes tipos de publico consumidor, a Unimed Noroeste/RS vem
tentando revitalizar sua imagem corporativa a partir do Plano de Gestdo Unimed
Noroeste/RS 2010-2013 (2009) que focaliza a comunicacao, o design grafico e a utilizacdo
da tecnologia na gestao de informacdes. As pecas de identidade visual estdo sendo todas
redesenhadas, a partir da recente nomenclatura adotada, Unimed Noroeste/RS — processo

gque estd em andamento.

5.2.1 Frente do cartao

As dimensfes do cartdo magnético de beneficiario da Unimed Noroeste/RS sao: 9,0
cm X 5,5 cm, e tem 0s quatro cantos arredondados. Na parte da frente (figura 20) se veem
dois sistemas de signos: signos graficos e textuais. ldentificam-se duas areas bem definidas
na parte da frente da peca, separadas por uma linha verde-clara: area 1, acima da linha se
vé a marca, a direita, em branco, com fundo verde escuro, e no fundo, a esquerda, marcas
de digitais verde-claras; e area 2: abaixo da linha, com fundo apresentando varios tons de
verde claro sobrepostos e marcas de digitais, contendo informacdes técnicas sobre o cartdo
— namero do cartdo, data de nascimento do beneficiario, natureza da contratacdo (plano),
acomodacao, validade do cartédo, e abaixo o0 nome do beneficiario e outros dados sobre os

servigos e a abrangéncia do carto.

Observa-se que no fundo de ambas as areas ha um efeito, no fundo, de marcas de
dedos (digitais), o que sugere uma ideia de “autenticacéo” ou “autenticidade” e proporciona
a peca um design inovador e, a0 mesmo tempo, despojado e com maior sensacdo de
leveza. A peca demonstra um caréter ladico, com variacdes de cores, formas arredondadas
e organizacao das informacdes (fundo, com as digitais) arrojada. A &rea um € mais austera,
menos lidica, onde se encontra a marca da Unimed Noroeste/RS — que, com o fundo
menos colorido e mais escuro, estd bem destacada, em branco. As marcas de digitais
podem ser entendidas como uma sinédoque de dedos (com digitais): uma parte representa
0 todo (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997). Além
disso, representam conotativamente (BARTHES, 2003 et al) as ideias de autenticacdo e

confiabilidade. As formas arredondadas no fundo (que aventam dedos) fazem com que a
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leitura grafica seja mais leve e agradavel ao olhar. No fundo, onde os “dedos” se sobrepdem

€ mais escuro, dando certo grau de transparéncia (leveza).

A area 1, da marca Unimed Noroeste/RS, ocupa mais ou menos um terco da altura
do cartdo e é separada da outra &rea, abaixo, pela diferenca de cor (e pela linha verde
clara.) O tom de verde utilizado nesta area € o mesmo do utilizado na marca da Unimed
Noroeste/RS, com o branco, o que liga esse padréo cromatico a marca e por isso pode ser
entendido como metonimia (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988;
BONSIEPE, 1997) desta: uma relacdo estrutural de significado, a marca representada por
padrdo cromético. A marca da Unimed Noroeste/RS se encontra no canto direito superior da
area 1. O branco tem alto grau de contraste com o verde escuro: branco e o tom de verde
utilizado séo os elementos cromaticos comumente presentes também na marca da Unimed
nacional. Por outro lado, a posigdo da marca da Unimed Noroeste/RS no cartdo, acima a
direita da peca, favorece o olhar: a tendéncia do olhar humano é se dirigir para a direita e
acima ao efetuar uma leitura. A posicdo da informacdo na peca denota maior importancia a

esta.

A cor (ou sensacfes visuais, como o0 branco e o preto) € um elemento poderoso do
ponto de vista sensorial, capaz de provocar impressdes diversas que envolvem tamanho,
volume, significado etc. (GOMES FILHO, 2000) O contraste pode se apresentar através de
varias formas além de pela cor: formas, ritmo etc. (Idem) Na peca, o contraste na area 1 se
da principalmente por frente e fundo, e ha um baixo contraste entre as marcas de digitais e o
fundo. A posicéo das digitais no fundo da area 1 é afastada da posi¢do da marca, deixando

uma area livre préxima dessa ultima que a “isola” e facilita sua leitura.

A éarea 2, como observado, fica abaixo da area 1 e contém informagfes sobre o
titular do cartdo, os servigcos a que se refere o cartdo e o proprio cartdo. A mensagem de
maior destaque nesta area € o numero de registro do cartdo (tendo-se em vista o tamanho
da fonte e a posicao da informag¢do na composicéo), e € uma informacdo muito importante
na utilizacdo do cartdo, para controle da Unimed Noroeste/RS; o segundo elemento mais
privilegiado visualmente é o nome do beneficiario, que se encontra em fonte menor que a do
registro e abaixo dessa informacéo. Note-se que a fonte utilizada é a mesma em toda esta
area, e com a mesma formatacdo: sem negrito, italico ou sublinhado. Todas as informacdes
do cartdo que variam conforme o titular estdo em caixa alta, e as descricbes de cada
informacé&o, abaixo destas (invariaveis em todos os cartdes) tém a primeira letra mailscula e
as demais minusculas. A caixa alta facilita a leitura e denota maior importancia a informacéo

textual.
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Na area 2 as informacdes textuais estdo alinhadas a esquerda, 0 que permite um
contraste posicional com a informagédo da marca, no canto superior a direita, e harmonia
(facil leitura) das diferentes informacdes (areas 1 e 2). O fundo é mais ludico, despojado, na
area 2 da parte frontal do cartdo: ha mais nuances de cores (todas tons de verde) e maior
presenca de marcas de digitais (marcas de dedos) do que na area 1. O contraste entre
frente e fundo, na area 2, € menor do que na area 1. As informacgfes se projetam para a

esquerda, em area retangular.

Tomando a composicao geral da parte frontal do cartdo magnético, com as areas 1 e
2, pode-se notar certas caracteristicas visuais que auxiliam na organizacdo dos elementos,
como a harmonia e a clareza (GOMES FILHO, 2000): os ja citados contrastes de cores e de
posicdo das informagfes entre as duas areas; a ligagdo de uma area a outra e das duas
areas a marca da Unimed Noroeste/RS (e da Unimed nacional), ao compartilharem
elementos do fundo (marcas de digital e a cor verde); as formas arredondadas no fundo da
area 2 contrastam com a maior austeridade (cromatica e formal) da area 1. Pode-se dizer
gue a area 1 é um cabecalho fixo dos cartdes de beneficiario da Unimed Noroeste/RS, e a

area 2 o “conteudo” (variavel, conforme o cartdo).

5.2.2 Verso do cartado

s

Ja na parte do verso do cartdo (figura 18), o fundo € completamente branco e
apresenta detalhes técnicos (faixa magnética para leitura do cartdo e informacdes
relacionadas a utilizacdo do cartdo). O branco é uma ligacdo cromatica com a marca da
Unimed Noroeste/RS (e da Unimed), um tipo de metonimia (EHSES, [entre 1990 e 2005];
EHSES; LUPTON, 1998; BONSIEPE, 1997) dela. Ha uma lista dos servicos
disponibilizados, em caixa alta (informacdes variaveis). Para facilitar a leitura, as

informacdes textuais estdo em preto e listadas.

Enfim, as cores sdo de fundamental importéancia para a identidade visual da Unimed
Noroeste/RS: “Assim que vocé vé uma peca grafica jA sabe que é da Unimed - a
cooperativa padronizou suas imagens e cores e se fortaleceu junto ao publico”, como disse

Queila Schmidt da Rosa™, relacdes publicas da Unimed Noroeste/RS. As formas da marca

51 Ver questionério n. 1, em Anexo B.
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variam conforme sua aplicagdo, tornando-a mutante: elementos podem ser retirados ou

readaptados, dando um caréter ludico a marca, além de inovador e pratico.

5.3 ANALISE RETORICO-VISUAL DA IDENTIDADE VISUAL DA UNIMED
NOROESTE/RS: CANETA

A segunda analise retdrico-visual sera da identidade visual da Unimed Noroeste/RS
aplicada em uma caneta, peca de comunicacao interna (entre funcionarios) da instituicdo
(figuras 19 e 20).

Figura 19 — Caneta da Unimed Noroeste/RS lado 1
Fonte: KRUGER (2009).

Figura 20 — Caneta da Unimed Noroeste/RS lado 2
Fonte: KRUGER (2009).

A mensagem literal (denotada) (BARTHES, 1965, 1978), ndo conotada, € uma
caneta verde, com um anel metdlico uma inscri¢cdo textual impressa em branco: “Unimed

Noroeste/RS” e elementos graficos na mesma sensacao visual. Apresenta dois tons de
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verde em duas areas: uma de plastico, a esquerda, e outra de borracha, a direita (caneta na
horizontal). Mais uma vez o padrédo cromatico (verde e branco) da peca pode ser um tipo de
metonimia da marca da Unimed Noroeste/RS na composicao visual. (EHSES, [entre 1990 e
2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997)

Por outro lado, a marca tem posicdo centralizada e alinhada; o branco possibilita facil
leitura, com alto grau de contraste com a cor verde do fundo. O tom mais claro de verde tem
certo grau de fosforescéncia e transparéncia (parte de plastico), e o mais escuro é de um
tom préximo ao utilizado na marca Unimed Noroeste/RS, localizado na parte de borracha
que deve apoiar os dedos ao escrever. As duas partes sdo separadas por um anel de metal:
pode-se fazer mengé&o a linha utilizada no cartdo de beneficiario, separando duas areas com
fundos distintos, mas relacionados. E estas linhas de separacéo, por sua vez, podem estar
relacionadas as linhas da marca da Unimed Noroeste/RS — a linha é um elemento frequente

na identidade visual da instituicdo. O anel de metal confere certo requinte a peca.

O tom mais claro de verde, que tem certa fosforescéncia e apresenta um grau de
transparéncia, torna a peca mais leve, lidica e inovadora (conceitos ja comentados na
andlise do cartdo de beneficiario, no item anterior). A caneta apresenta formas
arredondadas, que imprimem suavidade/leveza a peca, tornando a visdo (e 0 manuseio)
agradavel. A ponta da caneta é ativada ou desativada pressionando-se a peca no topo
(pressiona-se para requisitar e pressiona-se novamente para recolher a ponta). A tinta da
caneta € azul. As pecas sdo encaixadas umas nas outras. A parte de plastico tem contraste
cromatico e formal com a parte verde-escura (uma menos arredondada e mais clara, outra
mais arredondada e mais escura). Note-se que ha s6 uma impressdo da marca na peca,

gue tem alto grau de contraste com o fundo para tornar a leitura mais facil.

5.4 ANALISE RETORICO-VISUAL DA IDENTIDADE VISUAL DA UNIMED
NOROESTE/RS: FACHADA DO DEPARTAMENTO COMERCIAL DA SEDE DA UNIMED
NOROESTE/RS

Analisar-se-a a identidade visual da Unimed Noroeste/RS aplicada a fachada do
Departamento Comercial, & sede da Unimed Noroeste/RS, em ljui, RS. As figuras a seguir
mostram respectivamente a fachada vista de longe, de longe por outro angulo (de quem

entra no prédio da Unimed Noroeste/RS) e de perto, frontalmente. (Figuras 21, 22 e 23).
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Figura 21 — Fachada vista de longe
Fonte: Kruger (2009).
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Figura 22 — Fachada vista de longe por outro angulo
Fonte: Kruiger (2009).
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Figura 23 — Fachada vista de perto
Fonte: Kruiger (2009).
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5.3.1 O ambiente

A aplicagdo da identidade visual neste caso ndo se resume a fachada do
Departamento Comercial, mas atinge o préprio ambiente do departamento, tanto interno
guanto externo: na parede do lado de fora, cor bege, parecida com o branco utilizado em
grande quantidade na placa de entrada; na porta de entrada, uma faixa verde (o tom de
verde da marca da Unimed Noroeste/RS e da marca da Unimed), pinheiros verdes em
alusdo a época natalina (época da foto) e que corroboram o padrdo cromatico (cor verde) e
o simbolo (pictograma de arvore, pinheiro) da marca. No recinto de atendimento, méveis e
paredes brancos — 0 branco, como se mencionou anteriormente, sempre é utilizado junto a
marca da Unimed Noroeste/RS, seja no fundo ou nas informacgdes gréaficas da marca. A cor
verde e o branco, mais uma vez, nesta analise de aplicagéo da identidade visual podem ser
consideradas metonimias da marca da Unimed Noroeste/RS (semelhanca estrutural
relacionando significados). (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988;
BONSIEPE, 1997).

Outra cor bastante presente na identidade visual do ambiente é o marrom, que esta
conceitualmente ligado ao conceito de arvore, de natureza, de brotar, e combina com a cor
verde (é vista muitas vezes na natureza em combinacdo com a cor verde). Embaixo dos
pinheiros, as caixas marrons sugerem troncos, na entrada do Departamento Comercial.
Observa-se também a presenca de objetos metalicos (nas cadeiras, porta e detalhes da
decoracdo): o metal prateado da austeridade, requinte e sobriedade (também visto na
caneta da Unimed Noroeste/RS). Observe-se a presenca da faixa verde horizontal na porta,
uma linha, que alude a presenca freqiente da forma linha na identidade visual da Unimed
Noroeste/RS (assim como esta presente na marca). A predominancia é do branco no recinto
do Departamento Comercial, o que alude a saude, limpeza (assepsia, essencial a area de
saude), sobriedade, tranquilidade, paz, luz. O branco contrasta com a cor escura
(estabilidade) do ché&o, que é em tons de marrom, como Vvisto, cor frequente na identidade

visual da Unimed Noroeste/RS.

O Departamento Comercial da Unimed Noroeste/RS se localiza no térreo do prédio
da Unimed Noroeste/RS em ljui, RS, & direita de quem entra e frontalmente a uma
escadaria. Portanto, a visibilidade da placa (e do local) deve ser adequada tanto de cima da
escada quanto para quem entra no prédio: para a visibilidade adequada os elementos
cromaticos se mostram importantes nos sentido de identificar facilmente o Departamento e a

marca da Unimed Noroeste/RS a certa distancia.
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5.3.2 A placa

A mensagem literal (BARTHES, 1965, 1978) da peca analisada (placa com aplicacdo
da identidade visual) apresenta: uma placa retangular, plana, porém com elementos que
apresentam sensacao de volume (as duas formas arredondadas verdes com informacdes
textuais); uma area arredondada verde-escura a esquerda (ocupando todo o lado esquerdo),
com peso maior para a parte inferior da placa, dentro da qual, no canto inferior, encontra-se
escrito “Unimed Noroeste/RS” (a marca da Unimed Noroeste/RS, que é mensagem
conotada) com alguns elementos gréaficos circundantes; uma area branca, sobre a qual hi
namero de telefone e enderecgo eletrénico (contatos) no mesmo tom de verde do elemento
arredondado da esquerda; e uma area verde-clara a direita, mais horizontal do que vertical,
onde se encontra escrito “Departamento Comercial” no mesmo tom de verde das
informagfes de contato sobre o fundo branco e a mesma cor da forma arredondada dentro
da qual se vé a marca. Tanto a area verde-escura como a area verde-clara excedem o0s
limites retangulares da placa em suas alturas e larguras, dando uma sensagéo ludica e
despojada, inovadora, ja observada nas outras pecas de aplicacdo da identidade visual da
Unimed Noroeste/RS.

A informacgdo visual mais facilmente vista na placa é a marca da Unimed
Noroeste/RS, em branco, com alto grau de contraste com o fundo verde-escuro. Porém a
posicdo da marca na placa é menos privilegiada do que a posicao da descrigdo do local, a
direita na parte superior desta, em verde-escuro e com menos contraste com o fundo verde-
claro. Como no cartdo de beneficiario, uma informagédo de um lado se equilibra formal e
cromaticamente com uma informacdo de outro lado da peca: a marca, em branco, a
esquerda, embaixo; e o nome do local, a direita, em cima. Marca e nome do local
encontram-se dentro de formas arredondadas semelhantes, cujas formas e cores vistas em
conjunto ddo harmonia, leveza e movimento a pe¢a. A marca mais uma vez € usada em
branco sobre fundo verde, sendo que a Unica variagdo da aplicagdo desta, quando em
cores, € o contrério: verde sobre fundo branco. O padrdo cromético mais uma vez assume a
funcdo de metonimia da marca. (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988;
BONSIEPE, 1997)

A lei da Segregacgéo da Gestalt (GOMES FILHO, 2000) diz que h& uma capacidade
perceptiva de separar, identificar, evidenciar ou destacar unidades formais em um todo ou
em partes de um todo. Nesta peca grafica observam-se, assim, trés partes segregadas, trés

blocos de informagdes: um verde-escuro, a esquerda; um verde-claro, a direita; e um
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branco, entre essas duas formas extremas. As trés partes expressam a lei da Unificacdo da
Gestalt, que fala da igualdade ou semelhanca de estimulos dos objetos no campo visual

para uma melhor leitura: coeséao.

“A unificacdo se verifica quando os fatores de harmonia, equilibrio, ordenagéao visual
e, sobretudo, a coeréncia de linguagem ou estilo formal das partes ou do todo estéo
presentes no objeto ou composi¢do.” (GOMES FILHO, 2000, p. 30) Os principios da
proximidade e da semelhanca também auxiliam a unificacdo. Pode-se perceber, assim,
estimulos semelhantes na peca em termos cromaticos e formais: de acordo com o principio
da Semelhanca “a igualdade de forma e de cor desperta também a tendéncia de se construir
unidades, isto é, de estabelecer agrupamentos de partes semelhantes” (ldem, p.34).
Relacionando uma cor a outra (com repeticdo cromatica, com altos graus de contraste que
facilitam a leitura ou com nuances da mesma cor que mantém o padrdo cromatico) a peca
ganha unificacdo e dinamismo. A unificagdo pode ser percebida também na utilizagdo da
mesma fonte tipografica para “Departamento Comercial”, telefone e endereco eletrénico. A
presenca do endereco eletrbnico na fachada reitera a importancia que a Unimed
Noroeste/RS vem dando a seu portal; porém o telefone, em tamanho e posi¢édo (superior), €

mais privilegiado visualmente que o endereco eletronico.

A superficie da placa é plana, como mencionado, mas h4, tanto na parte com fundo-
escuro como na parte com fundo-claro, uma sensacéo de volume®?. O arredondamento é
agradavel a vista do observador e equilibra e prop6e harmonia aos elementos visuais: cores
mais fortes sdo mais pesadas e tendem a ser mais austeras, como 0 verde-escuro, que
ocupa espaco na parte inferior, distante do verde-claro de “Departamento Comercial”: cores
mais claras sdo mais expansivas, e a posi¢cao superior do verde-claro acentua esse traco da
cor na placa. Como no cartdo do beneficiario, a area em que se encontra a marca é mais
austera, dando a sensacdo de estabilidade e sobriedade, de confiabilidade: fundo mais
escuro com alto grau de contraste com o branco; e outros elementos mais ludicos

adicionados a peca, distantes da marca.

E importante notar que as pecas graficas da Unimed Noroeste/RS aparentemente se
preocupam em equilibrar o tom austero e o tom ludico: a &rea da marca € mais sébria, com
formas mais retas e cores mais escuras, enquanto se colocam outros elementos mais
despojados e inovadores, que procuram usar as possibilidades de expressdo do suporte

impresso plano e retangular: neste caso, formas arredondadas, sensagéo de volume, as

52 Conforme Gomes Filho (2000), volume é algo que se expressa por projecéo nas trés dimensdes do
espaco, e pode ser fisico (sélido, um objeto) ou um efeito criado sobre superficie plana.
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duas formas arredondadas ultrapassando o espago “austero” retangular da placa e
contrastando com este em forma. Ha sensacdo de movimento na placa, o que da
dinamismo, leveza, equilibrio e suavidade. As formas s&o simples, sem rebuscamento, tanto
as informag0es textuais (para facilitar a leitura, sem serifa ou adornos) como as graficas, o
que permite alto grau de simplicidade a peca gréfica e auxilia a pregnancia (memorizacao e
identificacdo das informacgdes). (GOMES FILHO, 2000)

A forma verde-escura parece “empurrar” o olhar para a forma verde-clara, na placa.
Mais uma vez formas retas combinam-se com formas curvas no material grafico da Unimed
Noroeste/RS.

A identidade visual emprega metonimias (relacdo estrutural entre dois
objetos/significados através de ligacdo tematica) para se relacionar a marca, comumente
presente nas aplicagfes de identidade visual: a marca se mimetiza (se expande, se inova, e
se desdobra) através de estruturas na aplicacdo: cores, formas (partes de formas da marca),
significados. Pode haver metaforas (sentido semelhante na comparagdo entre coisas
diferentes), sinédoques (uma parte representa o todo) e outras figuras de linguagem para
relacionar a identidade visual a sua marca. A identidade visual deve expressar 0s conceitos
da marca e a propria marca através da comunicagéo grafica. A identidade visual tem uma ou
varias relacdes de sentido com a marca que representa, e essas relacdes podem ser vistas,

na retorica visual, a partir de figuras de linguagem.



121

6 ANALISE RETORICO-VISUAL DA IDENTIDADE VISUAL DA
UNIMED NOROESTE/RS EM SUPORTE DIGITAL

Nesta parte do trabalho analisar-se-4 a identidade visual da Unimed Noroeste/RS
aplicada em suporte digital, tomando como objeto de investigacdo a home ou péagina inicial
do portal da instituicao, disponivel no endereco eletrdnico:
http://www.unimednoroesters.com.br. Nesta analise se inclui a interface do portal, uma vez

que

a interface define como o usuario de computador concebe o computador
propriamente dito. Também determina como os usudrios pensam cada
objeto acessado via computador. Retirando diferentes midias de suas
distingBes originais, a interface imp8e sua prépria légica a elas. Finalmente,
ao organizar os dados de computador de maneiras particulares, a interface
prové modelos distintos de mundo. (MANOVICH, 2001, p. 76)

A interface, portanto, comporta a tela do computador e 0s instrumentos ou meios
através dos quais o usuario a vé e interage com ela (e com o computador, visto que a tela é
a manifestacdo grafica, visivel das operacdes feitas no computador). De acordo com
Manovich (2001), progressivamente estdo-se interfaceando dados culturais como textos,
fotografias, musicas, documentos multimidia e atividades virtuais (adaptando-as a certos
dispositivos maquinais, em especial o computador). Assim, todas as formas de cultura estdo

se tornando baseadas em computador.

Neste contexto é pertinente o estudo da IHC — interface humano-computador. O
termo interface humano-computador é concernente as maneiras pelas quais 0 usuario
interage com o computador. “O IHC inclui dispositivos fisicos de entrada e saida de dados
como monitor, teclado e um mouse. Também consiste em metaforas usadas para conceituar
a organizagao dos dados de computador.” (MANOVICH, 2001, p. 80) Observe-se o termo
metaforas, um recurso de linguagem grafica muito usado na tela do computador (como
metonimias). Lembre-se que o computador usa o texto como meta-linguagem, expressa na
tela através de elementos compreensiveis aos usuarios. Desta maneira, entre computador e
usuério ocorre um didlogo. Através da tela do computador o usuério tem muito mais controle
sobre o conteddo do que em qualquer midia anterior, e essa autonomia amplificada se
explicita ainda mais na navegacédo pela rede. “Navegar na Internet’, para Manovich (2001),
significa seguir os hiperlinks usando menus de web sites, e empregar mecanismos de

busca.
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Assim, em termos semiéticos, a interface de computador

age como um codigo que carrega mensagens culturais em uma variedade
de midias. Quando vocé usa a Internet, tudo o que vocé acessa — textos,
musica, video, espagos navegaveis — passa pela interface do navegador e
entdo, por sua vez, a interface do sistema operacional. Na comunicacao
cultural, um cédigo raramente é simplesmente um mecanismo de transporte
neutro; geralmente afeta a mensagem transmitida através dele. (...) Um
cédigo pode também prover seu proprio modelo do mundo, seu proprio
sistema légico, ou ideologia: mensagens culturais subsequentes ou
linguagens inteiras criadas usando esse cédigo vao se limitar a esse
modelo, sistema ou ideologia. (MANOVICH, 2001, p. 76)

Note-se a relevancia do cédigo como elemento transmissor de mensagens visiveis
ao olho humano, fomentado culturalmente para ser compreensivel (de acordo com o publico
a que se destina). Estes codigos € que serdo analisados na pagina inicial do portal da
Unimed Noroeste/RS, considerada um sistema de cédigos selecionados para interagirem
com os usuarios. Enfoque sera, como nas outras analises, semioldgico e retérico-visual,
com teorias de leitura de formas, e, neste caso, como citado, teorias sobre interface
humano-computador. (MANOVICH, 2001; JOHNSON, 2001)

As informacgdes do portal seréo colhidas a partir de capturas de tela — fragmentos de
tela. Os fragmentos de tela datam do dia 13 de janeiro de 2011, nos periodos da manha e

da tarde.

Foram seccionadas sete partes na pagina inicial do portal, cada uma com um
conjunto de informacdes. Assim, a identidade visual da Unimed Noroeste/RS sera analisada
em cada parte separadamente (e sub-partes) e, posteriormente, realizar-se-4 uma andalise
geral da identidade visual na home do portal (figura 24), relacionando todas as partes entre

si e considerando a composic¢éao visual da pagina inicial como um todo.
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6.1 AREA 1. CABECALHO
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Figura 26 — Cabegalho
Fonte: Kruger (2011).
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A &real é composta por um cabecalho que apresenta, da esquerda para a direita, as
seguintes informagdes: marca da Unimed Noroeste/RS, area de icones (“Mapa do site”, “O
que é RSS?”, “Unimed Brasil” e “Widget”), “Area restrita” e “Busca no site”. As cores da area
sdo verde (tom da marca), cor de laranja (em dégradé e cor chapada), azul, cinza e a
sensacao visual branco, tanto no fundo como nos campos para digitar e em elementos dos

icones e dos botdes.

6.1.1 Marca Unimed Noroeste/RS

Unimed £}

Noroeste/RS |

Figura 27 — Marca da Unimed Noroeste/RS
Fonte: Krtiger (2011).

Area retangular clicavel: link® que redireciona para a home do portal, atualizando as
informagdes da tela no momento do cligue. A mensagem conotada é a marca da Unimed
Noroeste/RS, com todos os seus significados. Pode-se dizer que, comparadas, a marca da
Unimed Noroeste/RS representa um tipo de metonimia (EHSES [entre 1990 e 2005];
EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) da marca da Unimed nacional, dada a
semelhanga estrutural (a estrutura da marca € sugerida pelo Brand Center para todas as
Unimeds regionais, mas h& autonomia para escolher a representacdo grafica por parte de
cada Unimed regional), e sinédoque: representa partes do todo da marca da Unimed

nacional para ligar-se a ela.

A posicdo do nome (ou do proprietario) de um site € localizada muitas vezes no
canto superior esquerdo da pagina inicial, uma identificacdo relativamente padronizada®: a
marca encontra-se alinhada no canto superior esquerdo da Area 1 (e da péagina inicial
portal), posicdo que favorece sua localizagédo; aparece com a formatacao cromatica e formal

da marca original: elementos em verde-e escuro sobre fundo branco (como se viu, em

53 para Johnson (2001), um link é um elo, ou vinculo e uma maneira de tragar conexdes entre coisas,
uma maneira de forjar relacdes seméanticas.

¥ As paginas web surgem, geralmente, ao se copiar ou modificar outras paginas do ciberespaco
(MANOVICH, 2001): ha certo padrdao para a apresentacdo de sites, de maneira a tornar a
identificacdo dos elementos mais rapida.
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muitos casos a marca da Unimed Noroeste/RS se apresenta com fundo verde-escuro e
formas brancas, e recorre também a outros tons de verde). Note-se aqui a caracteristica da
simplicidade® da marca (inclusive com s6 uma cor), que, reduzida, néo torna a leitura dificil

e nem se altera.

O verde e o branco apresentam alto grau de contraste, o que facilita a identificacdo
dos elementos visuais, e também essas cores deflagram certo grau de contraste com os
tons de laranja da &rea de icones, ao lado (cor fria: verde; e cor quente: cor de laranja),

facilitando a identificacdo das informacdes.

6.1.2 Area de icones
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Figura 28 — Area de icones
Fonte: Krtiger (2011).

Todos os elementos em cor de laranja, porém em tons diferentes nos icones. A cor
de laranja tem alto grau de contraste com o branco do fundo; o branco é a sensacao visual
das representagfes graficas dentro dos icones, ligada ao fundo da pagina inicial do portal e
com alto grau de contraste com a cor de laranja. Assim, a cor assume um papel importante
na unificacdo e no equilibrio dos elementos visuais da area e do portal, o que facilita a
leitura e a identificacdo das informacdes e torna a leitura mais agradavel. Os icones e as
informacgdes textuais (mesma fonte tipografica em toda a home do portal) se encontram em
tamanho reduzido, e a fonte sem serifa facilita a leitura em tamanhos pequenos visto a
simplicidade de formas. A inicial de cada opcdo do menu é mailscula, e duas linhas
verticais pequenas separam as duas colunas de informag¢fes (mais uma vez na identidade
visual a presenca da linha, que também estd presente na marca da Unimed Noroeste/RS e

na marca da Unimed nacional).

% Conforme Gomes Filho (2000), a tendéncia a simplicidade esta sempre em ag&o na mente humana
(simplificagdo de formas). Como técnica visual, ndo tem complicag6es e elabora¢gbes secundarias.
Apresenta organizacdes formais faceis de serem assimiladas, compreendidas rapidamente.
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Ao passar o cursor do mouse sobre cada link da area de icones (mensagem textual),

aparece uma mensagem textual em uma caixa descrevendo a finalidade do link.

6.1.2.1 Mapa do site

Figura 29 — Mapa do site
Fonte: Krtiger (2011).

Com um clique (ou o botédo enter, caso esteja selecionado o link que € a informagéo
textual) redireciona para a pagina “Mapa do site” a qual apresenta a lista completa de
paginas do site organizadas hierarquicamente (por cor, tamanho e posi¢cdo das palavras).
Passando-se 0 mouse sobre o icone este fica verde, no tom da marca da Unimed
Noroeste/RS (figura 29), o que representa uma ligagdo com a marca (metonimia — relagédo
tematica/estrutural). O verde, uma cor fria — que transmite sensacdo de frio, ndo reflete
muita luz — equilibra-se com a cor de laranja, uma cor quente — que é perpassada de calor e

excitabilidade e reflete mais luz.

O icone de “Mapa do site” apresenta uma forma quadrada com os cantos
arredondados (no mesmo tamanho e apresentacdo formal de todos os icones da area de
icones) e, no interior, uma representagdo de organograma, que aventa organizacdo de
informacdes (hierarquica) e, portanto, faz mengao a “Mapa do site” que € uma apresentagcao
geral dos conteudos do portal hierarquicamente: o icone é uma comparacao visual/verbal ou
analogia entre um termo verbal e sinais graficos (BONSIEPE, 1997): uma comparacdo
verbal é transplantada para o campo visual, relacionando a informagéo textual ao contetdo
do link. “Mapa do site”, estrutura do site organizada hierarquicamente, é visualizado através
da organizacdo de informagdes em um organograma, embora ndo seja um organograma
gue a pagina do link va apresentar: € uma analogia com organizacao hierarquica, estrutura,
e também uma metonimia relacionada ao significado de “mapa do site” (conexdo tematica
com “mapa do site”). (EHSES, [entre 1990 e 2005], EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE,
1997)
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Figura 30 — Cursor do mouse sobre o icone
Fonte: Kriiger (2011).

A cor de laranja, de acordo com Farina (2003) tem os mesmos efeitos sobre a
cognicdo humana que a cor vermelha, porém mais moderadamente: aumenta a atencéo, é
estimulante, instigante, indicado para transmitir calor e energia e deve ser usada em temas
relacionados a artigos técnicos ou de ginastica, por exemplo. Portanto, a cor de laranja
destaca o icone e o link (e toda a Area de icones, em tons de laranja) na pagina, facilitando
a leitura e sugerindo dinamismo e forgca. A cor de laranja é expansiva, afirmativa e detentora
de vivacidade, saude, criatividade, alegria, confianca, coragem e espontaneidade. (FARINA,

idem).

6.1.2.2 O que é RSS**?

Figura 31 — O que é RSS?
Fonte: Kriiger (2011).

Clicando sobre a mensagem textual, o link, redireciona para a se¢do “RSS Unimed”,
gue permite obter atualizacdes de contetdos da Unimed na web: “estar ligado as novidades
da Unimed através da rede”’, o que envolve tecnologia, velocidade, dinamismo,
confiabilidade, alcance e eficiéncia, enfim, comunicagéo. O icone € uma metonimia (EHSES,
[entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) relacionada & RSS porque
envolve ligagcdo com o termo através de instrumento ou meio: a RSS envolve um processo
de comunicacdo (ondas); € um processo comunicativo/ O icone também pode ser uma
sinédoque (idem), que é a expressao do todo através de uma parte: o0 meio de comunicagéo

(RSS) expresso através de ondas de comunicacdo. Nenhum efeito ocorre ao se passar o

*® Real Simple Syndication, forma simplificada de receber contetdos de sites; pode-se receber
atualizagbes de sites escolhidos em tempo real sem precisar acessa-los para visualiza-las. Um
documento RSS é programado em XML e pode ser conhecido como Feed. E necessario um
programa (ou site) agregador de Feeds.
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cursor do mouse sobre o icone, como no item anterior. O icone pode lembrar um radar, que

metaforicamente pode sugerir a “comunicacao a longa distancia”.

A cor de laranja transmite energia, for¢a, dinamismo e excitabilidade ao icone (e a
todos os icones da area de icones), 0 que corrobora as no¢fes pretendidas de “movimento
(de ondas, envio de informacdes)”, “comunicagdo”, “atividade”, “eficiéncia”, “alcancar
distancias”. O branco é uma sensacao visual neutra que d& equilibrio a representagéo visual

e liga-se ao fundo da home do portal.

6.1.2.3 Unimed Brasil
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Figura 32 — Unimed Brasil
Fonte: Kriiger (2011).

Ao clicar uma vez na informacao textual, que é um link, redireciona para uma péagina
com links para contetdos atualizados da Unimed nacional. A informagéo ndo tem icone, e
nada muda quando se passa o cursor do mouse sobre o link, a ndo ser uma caixa de texto
com a informacao “Visitar o site da Unimed Brasil’. Este icone denota que a Unimed
comumente se insere, de alguma maneira, nos materiais de divulgacdo da Unimed
Noroeste/RS.

6.1.2.4 Widget

Figura 33 — Widget
Fonte: Kruger (2011).

Clicando uma vez na informacao textual “Widget” ou no icone — o link, redireciona

para uma pagina que permite ao usuario receber as Ultimas noticias da Unimed em seu
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computador, ao acessar um site que instala um programa para tal finalidade. O fundo do
icone é o mesmo do icone de “O que € RSS?” (dégradé) e mostra uma representacédo de
computador (pictograma): uma metonimia (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON,
1988; BONSIEPE, 1997) relacionada a “widget”, a computador: Widget € um programa para
acesso atraves do computador (relacdo entre visual e verbal por instrumento ou meio). O
dégradé do fundo, tanto neste caso como no icone de “O que € RSS?”, proporciona um

efeito visual mais rebuscado a composicao visual, destacando-a.

6.1.3 Area restrita

Area restrita:

Figura 34 — Area restrita
Fonte: Kriiger (2011).

Preenchendo o nome de usuario e a senha corretos e clicando uma vez no botéo “ok”,
redireciona para uma area restrita do site, s6 disponivel para pessoas cadastradas. Ha as
alternativas “Esqueci a senha’, para envio de senha, e “Cadastre-se”, para cadastro de
pessoas ao acesso da area restrita. Notem-se as cores: “Area restrita” é verde-escuro, no
tom de verde da marca da Unimed Noroeste/RS (unificagéo, identificacdo com a marca, um
tipo de metonimia que aventa a marca — relagdo tematica de estrutura/conceito da cor), e
dentro de cada campo, aparece a informacédo que deve ser digitada (em cinza-claro, o que
denota sobriedade e neutralidade): usuario e senha. Clicando-se em cada campo, este fica

em branco e com um cursor aguardando a digitacao.

O botdo tem fundo azul, em tom médio, e a informacdo textual, “ok”, em branco; o
branco tem ligagdo com o fundo e com o branco utilizado na marca da Unimed Noroeste/RS,
e alto grau de contraste com o azul. A cor azul € uma cor fria e, de acordo com Farina
(2003), azul e branco transmitem simpatia, dando sensagéo de paz para produtos e servicos
gue precisam demonstrar seguranca e estabilidade, o que se relaciona a uma area de
acesso restrito (autenticagdo e dados privados). “Esqueci a senha” e “Cadastre-se” tém cor
de laranja, mesma cor das mensagens textuais e dos icones da area de icones, o que
favorece a unificacdo (coesao) visual e facilita a localizacdo das informacdes (cor de laranja

€ estimulante, transmite excitabilidade e prende a aten¢ao, ainda mais sobre fundo branco).
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Observe-se, por fim, uma sombra escura do lado direito, dando a sensacdo de
volume (destaque); e as formas arredondadas do campo de digitacdo e do botdo, que
gquebram a austeridade e perpassam movimento e suavidade a composicao — nesse caso,
as cores e a distribuicdo de informacdes ajudam a dar ideia de estabilidade, seguranca e
confianca. Os campos de digitacdo e o botdo tém formatos iguais ao de outras pecas da
home do portal, favorecendo a unificacdo da composi¢cdo grafica e mantendo uma
padronizagéo de identidade visual.

6.1.4 Busca no site

Figura 35 — Busca no site
Fonte: Krtiger (2011).

Digitando-se uma ou mais palavras-chave no campo de busca e clicando uma vez
em “ok”, procura conteudos no site. Observe-se que “Busca no site” tem mesma fonte,
tamanho, cor e alinhamento de “Area restrita”, assim como o formato do campo de digitagdo
(e seu funcionamento) e o botdo, o que favorece mais uma vez a unificacdo (coesao) da
composicao visual.

6.2 AREA 2: MENU PRINCIPAL

Unsireed Hopal Unfmed Mrudutus Muticas Viver e webial Duba Médicn Cuntatu

— —

Figura 36 — Menu principal
Fonte: Kriiger (2011).

De acordo com Manovich (2001), na cultura do computador a criacdo auténtica foi
substituida pela sele¢do do menu (a area 1 também € um conjunto de opg¢des para selecao,
0 que define um menu eletrénico). Esta € a area do menu principal, que comporta os links

principais do portal. E uma area retangular com cantos arredondados (seguindo a tendéncia
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dos icones e botdes, que tém formas arredondadas), verde-clara em dégradé (verde-escuro
até verde-claro), apresentando informac¢des em verde-escuro, no tom da marca da Unimed
Noroeste/RS (mais um tipo de metonimia — ligagdo com a marca, assim como o verde-claro,
gue é usado também na marca da Unimed Noroeste/RS). (EHSES, [1990 a 2005]; EHSES,;
LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997)

Cada link do menu esta separado por uma linha curta vertical (como na area de
icones, mais uma vez a presenca da linha). Cada palavra e area préoxima é um link, e
gquando se passa o cursor do mouse sobre cada link (area do link) a area do link fica verde-
escura (do tom da marca da Unimed Noroeste/RS, o que define uma metonimia da marca),

o texto verde-claro e aparece uma caixa de texto com a descri¢édo do link. (Figura 39)

Unimed Hospital Unimed Produtos

Figura 37 — Cursor do mouse sobre a area de um link
Fonte: Kruger (2011).

Observa-se que o contraste de cores ndo tem alto grau (verde-claro e verde-escuro),
nem quando se clica sobre um link, embora o contraste nesse caso aumente. O verde, de
acordo com Farina (2003), provoca uma sensacao de repouso, refletindo generosidade e
cooperacgao (conceitos relacionados a marca da Unimed Noroeste/RS). Facilita o raciocinio
e incita seguranga, prote¢do, harmonia e equilibrio. O verde, segundo o autor, torna o

ambiente propicio a decisfes, o0 que favorece seu emprego no menu principal.

6.3 AREA 3: DESTAQUES

A érea 3 é a de destaques do portal: tem um espaco fixo para banner periodicamente
trocado, e, embaixo, links para destaques atualizados. E um tipo de mural. Observe-se a
organizacdo das informagbes em areas retangulares e a partir de diferentes cores e

tamanhos da fonte, com fotografias e ilustragdes. (Figura 40)
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Figura 38 — Area de destaques
Fonte: Kruger (2011).

6.3.1 O banner

Vamos curtir a familia e os amigos, :
fazer o que a gente mais gosta

e aproveitar o verao de forma saudavel

Saia com a turma, brinque, divirta-sel @

Redobre os cuidados com a saude
e aproveite as coisas boas das férias.

LANS - n° 357260

Figura 39 — Banner
Fonte: Kruger (2011).

O banner da Unimed Noroeste/RS é estatico, porém os banners do portal, sempre
neste espaco, as vezes sdo animados, como o banner anterior que mostrava uma
campanha relacionada a “verde” e “vida”, de beneficios para clientes Unimed Noroeste/RS.
O slogan (frase publicitaria de efeito) do banner é “A nossa natureza é curtir” e o banner faz



134

mencdo a “verdo” e “férias”. “Verdo” sugere calor, excitabilidade, alegria, diversdo, o que
corrobora as sensacgfes visuais do alaranjado/avermelhado usado na peca gréfica. “Verao”
também lembra descanso e familia, e por isso a foto de méae e filha se divertindo (olhe-se o
catavento da garota, amarelo e cor de laranja — cores que denotam energia, alegria, vigor)
sob o céu azul (tempo bom, e o0 azul transmite seguranca e sensacgdes positivas, além de
aparecer em outros elementos do portal como, no banner, o selo de quarenta anos da
Unimed). Perceba-se o selo comemorativo de quarenta anos da Unimed (em 2011), nas
cores azul, verde, amarelo e branco, e um tipo de selo da Unimed Noroeste/RS, como se
um cartdo magnético em miniatura (de beneficiario), no mesmo formato em que aparece a

marca da Unimed nacional em seu portal.

A cor alaranjada/avermelhada do banner é um diferencial grafico em meio as outras
cores/outros elementos do portal. Ha predominio de cores frias na home. O alaranjado
favorece a unificacdo: varios elementos do portal séo cor de laranja, assim como ha azul e
verde no banner e na home do portal. Observe-se as arvores na foto do banner: a arvore é
um elemento-chave na identidade visual da Unimed Noroeste/RS, e aparece no simbolo da
marca como uma representacao pictérica). O branco, elemento da marca e frequente na
identidade visual da Unimed Noreste/RS, também aparece no banner nas informacdes
textuais, nas ilustracdes e informacdes textuais, apresentando alto grau de contraste com o

fundo do banner e ligando-se ao fundo do portal, que é branco.

O banner apresenta ilustracdes em branco relacionadas a mensagem textual, que
servem como metonimias (EHSES, [entre 1990 e 2005], EHSES; LUPTON, 1988,
BONSIEPE, 1997) das informacgdes textuais: coqueiros, gaivotas, bicicleta, drinque, 6culos
de sol, cerejas, nuvens, guarda-sol, bronzeador (ou protetor solar), sorvete, picolé, relégio
(horario de verao) relacionam-se (efeito, consequéncia) a verdo, férias, salude, natureza e
diversao (e outras mensagens do texto); e o simbolo da reciclagem representa o conceito de
sustentabilidade e ecologia da Unimed Noroeste/RS. O slogan, “nossa natureza é curtir”
apresenta a palavra natureza que € determinante na imagem da Unimed Noroeste/RS:
aparece, neste caso, com o sentido de “natural”, mas também se relaciona a natureza
(ecologia, substantivo concreto). Na mensagem textual avultam palavras-chave como curtir,
familia, amigos, brinque, divirta-se, cuidados, saude, aproveite e férias. Familia é um
conceito bastante explorado pela Unimed Noroeste/RS (e pela Unimed nacional), assim
como “aproveitar a vida” e ao mesmo tempo “cuidar” e valorizar a “saude” e o “bem-estar”:
enfim, qualidade de vida € um conceito essencial da Unimed Noroeste/RS, que retira do

termo salde a impressao austera imbuindo-o de ideias como vida e felicidade.
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Note-se que a imagem da foto também pode ser uma metonimia (EHSES, [entre 1990
e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) dos conceitos textuais e ilustragoes,
tem ligacéo tematica com estes, informando em conjunto com as ilustragdes e as cores do
banner. A foto pode ser também metafora (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON,
1988) de alguns conceitos escritos, provocando abstragdes. Por fim, o carater ludico das
ilustracbes do banner, que tém um movimento fluido, ascendente, vivaz, e apresentam
sequencialidade (GOMES FILHO, 2000), que é a repeticao de elementos sequencialmente
para dar efeito visual e fixar as imagens na mente. As ilustrac6es invadem a foto, o que
reforca a descontracdo e o tom de liberacdo e ousadia da peca gréafica. Todas as ilustracdes
tém o mesmo padrdo: sem preenchimento e com contorno branco, o que favorece a
unificac@o (coesdo) do banner. Os elementos do banner, portanto, em geral se encontram
organizados de maneira despojada. H4 uma ideia de volume no slogan, através de sombras
pretas; as letras encontram-se bem destacadas. A ideia de volume é as vezes percebida na
identidade visual da Unimed Noroeste/RS em superficies planas, impressas ou digitais. As
fontes sdo as mesmas da home do portal, 0 que denota mais um aspecto da unificacao
(GOMES FILHO, 2000) de elementos visuais.

6.3.2 Os destaques

Abaixo do banner aparecem o0s destaques do portal (figura 40), atualizados
frequentemente. H&4 duas caixas cinza-claras de informacdo que separam dois links
destacados na parte superior: “Bergario Virtual” e “Reconhecimentos”. Dentro da caixa da
esquerda ha uma ilustracéo, um titulo em cor de laranja, um texto descritivo e um botao de
“Acesse” na cor do titulo (coesdo). Passando o cursor do mouse sobre o titulo (clicavel) e o
botdo (idem) aparece uma caixa de texto com a mesma informacdo escrita em cada

elemento grafico.

Observe-se que ha semelhanca estrutural entre a forma de todos os botdes da pagina
inicial do portal (dois cantos retos e dois arredondados), inclusive os desta area de
destaques. De maneira descontraida, os botdes de cada caixa ultrapassam os limites da
caixa (transgressdo). Este aspecto de elementos transporem as dimensdes do fundo é
observado na placa do Departamento Comercial, na sede da Unimed ljui: € mais um
aspecto de coesédo da identidade visual da Unimed Noroeste/RS. Ao passar o cursor do
mouse sobre os botdes, a cor escurece, destacando-os. A informacéo textual dentro de

cada botdo é em branco, como o fundo da home do portal, e tem alto grau de contraste
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(facilidade de leitura) com o fundo do botdo. As letras das descrigbes dos links das caixas

s8o cinza-escuras: letras cinza-escuras sao vistas em varias partes da home do portal.

A caixa a direita dispde uma animacdo com quatro quadros, e a mesma estrutura

bésica da caixa da esquerda.

Abaixo das areas retangulares, mais trés areas de informacgéo, cada qual com um link:
“Viver Bem”, “Noticias” e “Hospital Unimed”, separadas por linhas verticais (como
comentado, a linha é elemento frequente na identidade visual da Unimed Noroeste/RS,
principalmente a linha vertical, como aparece na marca da Unimed Nacional — vertical e
curta). A estrutura de cada area de link € a mesma: titulo verde-escuro (tom da marca da
Unimed Noroeste/RS) em fonte aumentada, alinhado a esquerda e uma foto abaixo do titulo
com uma borda de linha cinza; a seguir, especificagfes textuais em cinza e letras menores
(alinhamento a esquerda também, sem justificacdo). Cada item de “Viver Bem” é destacado
com uma seta laranja, e a cor laranja é outro elemento de coesdo da home do portal; em
“Noticias”, as datas sao avultadas em verde-escuro (tom da marca da Unimed
Noroeste/RS); e em “Hospital Unimed”, o mesmo padréo de titulo verde-escuro e letras
cinzas/ Acima destas trés areas encontra-se uma linha cinza, como que uma separagéo
entre a “area das caixas” e a “area dos titulos embaixo”. A linha aparece na horizontal e em
cinza. As linhas, na identidade visual da Unimed Noroeste/RS, ajudam a manter a

padronizacdo dos elementos graficos e a organizar as informacoes.

6.3.2.1 Animacéao

A figura animada € um recurso disponivel do ciberespaco, um espago fluido de
imagens fluidas, mutaveis, e refere-se aos prémios conquistados pela Unimed Noroeste/RS
recentemente. Os quadros mudam automaticamente em velocidade pré-determinada. Todas

as imagens tém mensagem grafica e mensagem textual.

“PARCEIRO

Figura 40 — Animacao por ordem de quadros
Fonte: Kruger (2011).
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As imagens dos quadros sdo as marcas dos prémios, exceto no ultimo quadro em que
aparece um menino segurando uma taga, com uma mensagem textual: “O mérito é todo
seu!” — isso leva o foco para o usuério, aspecto constante no material publicitario da Unimed
Noroeste/RS, o de focar o cliente (seu bem-estar, sua qualidade de vida, suas
possibilidades). E mantido o padrdo das dimensdes em cada quadro. A animacdo é uma
“vitrine” para os prémios da Unimed Noroeste/RS, e mostra que a instituicdo se preocupa
em divulga-los como forma de se tornar mais confiavel e prestigiada diante do publico

consumidor. Credibilidade é uma palavra importante para o ramo da saude.

6.4 AREA 4: GUIA MEDICO, HILUM, IMPOSTO DE RENDA E REGISTRO DA ANS

Extrato de

Imposto de Renda

NS s

Figura 41 — Guia Médico, Hilum, Extrato de Imposto de Renda e registro da ANS
Fonte: Kruger (2011).

Esta area apresenta quatro espagos com quatro links, e trés areas com a mesma
formatag&o: quadradas, com fundos cinza-claros e uma linha de contorno cinza (mesma
linha que contorna as fotos na parte inferior da area dos destaques e as areas quadradas da

proxima area, a area 5.

6.4.1 Guia Médico
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De cima para baixo, a primeira area € o “Guia Médico” (titulo em laranja, fora da area
retangular cinza): area de acesso restrito (abas “Minha Rede” e “Rede Completa”), e,
abaixo, dentro de um contorno de linha cinza retangular, em verde (tom da marca) uma
ilustracdo de telefone e o endereco para acesso do Guia por celular. H4 textos em azul,
cinza, preto e verde e se vé o padrao cromatico da identidade visual. O padrdo também
aparece no formato do botéo.

A ilustracdo de telefone é uma metonimia (EHSES, [entre 1990 e 2005]; EHSES;
LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) (por instrumento ) da mensagem textual, que se refere a
telefone celular. A cor azul expressa confiabilidade e seguranca, como ja comentado, que

séo sensacoes frequentemente provocadas pela cor. (FARINA, 2003)

Guia Médico

MINHA REDE

Codigo da Carteirinha:

Figura 42 — Aba “Minha rede” selecionado, com o cursor do mouse sobre “Minha rede”
Fonte: Kruger (2011).
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Guia Médico
REDE COMPLETA
Estado:
Ric Grande do Sul OV
Cidade:
i}m VE

Tipo de recurso:

odeos v

Especialidades:

odas v

Area de atuagdo:

Nome do prestador:

Bairro do prestador:

Acesse o Guia Medico no celular

m.unimed.com briguiamedica

Figura 43 — Aba “Rede completa” selecionado, com o cursor do mouse sobre “Rede completa”
Fonte: Kriiger (2011).

Clicando na aba da direita aparece o link “Guia Completo” e um icone de “documento
PDF”, que é metonimia entre o icone e o conteddo do link através de efeito ou
conseqliéncia, que é abrir um documento PDF, da Adobe. Uma folha de papel e o simbolo

da Adobe® significam “documento PDF”.

6.4.2 Acessar o Hilum

Ha uma ilustracdo, que pode ser compreendida como metafora (EHSES, [entre 1990 e
2005]; EHSES; LUPTON, 1988) relacionada a informacao textual “Acessar o Hilum”: ligacdo

" PDF é uma extensao de arquivo cujo formato pertence a empresa norte-americana Adobe: Portable
Document Format ou “Formato de Documento Portavel”.
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entre duas coisas diferentes: um sistema de dados e formas que parecem sugerir
moléculas, biologia (saude). O sistema Hilum tem a ver com saude (medicina), por isso a
relacdo de significado com a ilustragdo. Observa-se um botdo que é o link. O botdo néo se
altera ao passar-se o cursor do mouse, como no botdo de “Buscar’ do Guia Médico e o de

“Emitir” do Imposto de Renda. O azul transmite seguranca e tranquilidade. (FARINA, 2003)

Q a
s 1,
‘2 O

Figura 44 — Acessar o Hilum
Fonte: Kruger (2011).

7

Hilum é um sistema utilizado pelos cooperados (secretarias e consultrios) para o
atendimento de pacientes, constituindo as chamadas Guias Eletrénicas. Trata-se de um
sistema para envio de guias em formato eletrénico. A ilustracdo parece aventar alguma
coisa ligada a biologia/medicina: moléculas, componentes biolégicos, e ao mesmo tempo

ideia de movimento.

Toda a area quadrada é clicavel (ndo sé o botéo).

6.4.3 Extrato de Imposto de Renda

Extrato de

Imposto de Renda

Figura 45 — Extrato de Imposto de Renda
Fonte: Kriger (2011).
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A informagdo principal encontra-se em verde, no tom da marca da Unimed
Noroeste/RS, com as informacbes “Extrato de” e, em tamanho menor e posigéo inferior,

“Imposto de Renda”. Como no item anterior, toda a area quadrada é clicavel (link).

6.4.4 ANS: Agéncia Nacional de Salude Suplementar
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Figura 46 — Marca da ANS
Fonte: Kruger (2011).

Por fim, na parte mais inferior da area 5 encontra-se, alinhada a direita, a marca da
ANS, Agéncia Nacional de Saude Suplementar, clicavel, que redireciona para o portal da
instituicdo (passando-se 0 mouse sobre a marca, aparece uma caixa com a informacao
“Visitar o site da ANS”). Este componente é obrigatério no portal, e apresenta o0 numero de
registro da Unimed Noroeste/RS na ANS em azul-claro (o azul € um elemento de coesao

com as outras informacdes do portal).

6.5 AREA 5: AREA PARA CLIENTE, COLABORADOR OU COOPERADO

Cliente Colaborador

'
’

Figura 47 — Areas para cliente, colaborador ou cooperado
Fonte: Kriiger (2011).

Trés areas de estrutura basica igual: fundo cinza-claro e borda de linha cinza, ambos
com trés cantos arredondados e um reto. A estrutura das informacdes dentro das areas
guadradas é: titulo colorido (seguindo os padrbes verde-escuro, azul e cor de laranja), linha
horizontal cinza e lista de links (mensagens textuais) em cinza mais escuro que o fundo. Ha

uma seta da mesma cor do titulo a esquerda de cada link. Vé-se coesao cromatica entre as
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setas e o titulo e entre as informagfes textuais, o fundo e a linha, e alto grau de contraste
entre o cinza e o verde. Cada area se destina a um tipo de usuéario e, ao passar 0 mouse
sobre cada link (mensagem textual) o texto fica sublinhado e aparece uma caixa de texto
com a mesma informacédo do link. H&A um efeito de volume em cada caixa cinza, uma
sombra na linha da borda, o que serve para destacar os elementos visuais. Mais uma vez
evidencia-se o efeito do volume, como em outras pecas de identidade visual da Unimed
Noroeste/RS.

Alguns links redirecionam a paginas de acesso restrito (mediante nimero de carteira
de cliente ou nome de usuéario e senha.)

6.5.1 Cliente
Cliente
¥ Bercario Virtual
¥ Medicina Ocupacional Web
» Viver Bem
¥ Extrato de IR

Figura 48 — Area de cliente
Fonte: Kruger (2011).

Observe-se que a cor escolhida para o titulo e as setas do menu para o cliente é o
verde-escuro da marca da Unimed Noroeste/RS, o que pode constituir uma metonimia
relacionada & marca, baseada no padrdo cromatico. O cinza tem boa combinagdo com o

verde-escuro.

6.5.2 Colaborador
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Areas de acesso restrito. O azul transmite seguranca, confiabilidade e serenidade
(FARINA, 2003) e tem boa combinacdo (contraste e equilibrio) com o cinza-claro. E uma

area que transmite, cromaticamente, sobriedade, confiabilidade e tecnologia.

Colaborador

» MNEFROM

¢ Ocomon - HelpDesk
» Webmail

b Area Restrita

Figura 49 — Area para colaborador
Fonte: Kriger (2011).

6.5.3 Cooperado

Cooperado

155

» Portal
» HILUAM
b Conversdo AMB X TUSS

¢ Drivers para Leitor

Figura 50 — Area para cooperado
Fonte: Kriger (2011).

A cor de laranja inspira acdo, excitabilidade, forca, dinamismo (FARINA, 2003) e tem
a ver com o termo “cooperagao”, e também com “agdo”. Apresenta bom contraste com o
cinza (cor quente com cor fria). O Portal TISS € um portal obrigatério pela ANS para todas
as administracdes de planos de saude; o Hilum ja foi descrito; a Conversédo de AMB X TUSS
€ uma tabela de conversdo de codigos de procedimentos médicos da versdo AMB para
TUSS. E os Drivers para Leitor sédo os drivers necessarios para instalacdo do leitor 6ptico

utilizado com o Hilum nos consultérios médicos.
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6.6 AREA 6: CONTATOS E UNIMED NOROESTE/RS NA REDE

a3

-l“ s &

Figura 51 — Contato e Unimed Noroeste/RS na rede
Fonte: Kriiger (2011).

Ha uma é&rea (cinza-clara com borda de linha cinza, e dois cantos retos e dois
arredondados, como em outros elementos da home) alinhada a esquerda para contato
telefdnico com a Unimed Noroeste/RS. A ilustracdo de telefone € uma metonimia (EHSES,
[entre 1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) relacionada a “fale com a
Unimed” e ao numero de telefone, no aspecto “instrumento” (“fale” através do telefone,
“disque” o numero de telefone no aparelho telefénico). O telefone aparece em verde no tom
da marca; ela também pode ser uma metonimia (idem) relacionada a estrutura cromatica da
marca da Unimed Noroeste/RS. O icone € uma representacdo de telefone com ondas de
comunicagdo, em azul, como o numero do telefone (a cor azul é frequente na pagina inicial

do portal e que inspira seguranca e confiabilidade (FARINA, 2003).

Abaixo do “Fale com a Unimed”, alinhados sequencialmente, icones que
redirecionam para redes sociais nas quais a Unimed Noroeste/RS esta representada na
rede: sdo icones simbolizando cada site, com metonimias (EHSES, [entre 1990 e 2005];
EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) destes, elementos estruturais representativos —
suas identidades visuais, exceto “bl@g” que € uma mensagem textual relacionada a Internet
através do caractere “@”. Da esquerda para a direita: blog (com a palavra “bl@g” e fundo
em dégradé azul e branco), Orkut, Twitter e YouTube. Os icones sdo quadrados com 0s
cantos arredondados e alinhados horizontalmente (como na area de icones), centralizados
na pagina. Clicando-se uma vez em cada icone, é-se redirecionado para o respectivo site
com conteldos da Unimed Noroeste/RS. Abaixo dos icones, o endereco da sede da Unimed
Noroeste/RS, em ljui - RS, em cor cinza escuro dentro de uma &rea retangular cinza-clara.
Abaixo, no mesmo tom de cinza do endereco, a informag¢ao “Unimed Noroeste/RS” sobre o

fundo branco.
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Hoje em dia as corporagfes vém cada vez mais usando as redes sociais da Internet
para divulgacgdo e interacdo com o publico, com baixos custos e cobertura global além das
possibilidades de atualizagdo constante das informacdes (e acesso das informacdes em
tempo real pelos usuarios) e personalizacdo conforme as preferéncias de cada usuario. A
personalizacdo de informagcdes é uma tendéncia pos-moderna. explicita na rede: a
tendéncia do ciberespacgo é a de permitir ao usuério escolher de um menu de alternativas
(MANOVICH, 2001). Os blogs séao fontes diretas de informagfes variadas relacionadas a
empresa; o Facebook é a maior rede social do planeta (com mais usuarios); o Orkut € a
rede social com mais usuarios no Brasil; o Twitter posta mensagens de até 140 caracteres,
constantemente atualizadas; e o YouTube € a mais popular fonte de videos da Internet,

postados por usuarios (e instituicdes que queiram utiliza-lo para divulgacao).

6.7 AREA 7: MENU PRINCIPAL E DIREITOS AUTORAIS

Figura 52 — Menu principal (mesmos links do menu da area 2) e direitos autorais
Fonte: Kruger (2011).

Nesta area todas as informacBes estdo em cinza, separadas por linhas verticais
curtas (novamente as linhas verticais, as quais também sdo uma tendéncia nos sites além
de constantes na identidade visual da Unimed Noroeste/RS): uma réplica (em tamanho
reduzido) do menu principal da area 2 e, abaixo, os direitos autorais do portal. As
informacg0des estdo centralizadas. Trata-se de informag¢des de menor importancia, por isso a
posicdo no extremo inferior e em tamanho reduzido, e a presenca da linha, dessa vez

horizontal, para separar a area do menu da area dos direitos autorais.

6.8 ANALISE GERAL: A IDENTIDADE VISUAL DA UNIMED NOROESTE/RS NA
PAGINA INICIAL DO PORTAL DA UNIMED NOROESTE/RS

No computador, o meio de comunicacdo vem sendo reestruturado como interface,

suplantando a antiga separacéo entre forma e conteado do meio. (MANOVICH, 2001) Esta-
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se progressivamente interfaceando todos os tipos de dados através da interface humano-
computador-cultura ou, como chama Manovich (idem), “interface cultural”’. A interface, na
tela do computador, emprega metaforas e metonimias culturalmente compreendidas para
conceituar a organizacdo dos dados computacionais. A interface do computador, portanto,

se encontra condicionada ao contexto histérico/cultural/social:

Dado que a midia computador € simplesmente uma série de caracteres e
ndmeros armazenados em um computador, ha numerosas maneiras através
das quais estes poderiam ser apresentados a um usuario. Assim, como
sempre acontece com as linguagens culturais, s6 umas poucas destas
possibilidades realmente parecem viaveis em um dado momento histérico.
(MANOVICH, p. 81)

A interface da tela € baseada, portanto, em outras midias e convengdes culturais da
atualidade. Midias de varios tipos vém sendo incluidas como metaforas na interface do
computador: desde a palavra impressa até o cinema podem ser interfaceados, cada um com

sua gramatica de agOes, sua interface fisica e suas metaforas. (MANOVICH, 2001):

Hoje, a midia esta sendo ‘liberada’ de seus meios de armazenamento
tradicional — papel, filme, pedra, vidro, fita magnética — os elementos da
palavra impressa e da interface do cinema. (...) O texto é Unico entre outros
tipos de midia. Assume um papel privilegiado na cultura do computador. Por
outro lado, € um tipo de midia entre outros. Mas, também, é uma meta-
linguagem da midia do computador, um cddigo no qual todas as outras
midias sdo representadas: coordenadas de objetos 3D, valores de pixels de
imagens digitais, a formatacdo de uma pagina HTML. (MANOVICH, 2001, p.
83)

O meio digital (suporte de dados digital) disp6e um novo ambito de exploragéo que
procura reunir todas as formas de comunicacao pré-existentes: audio, video, palavra escrita,
telefone, imagens etc. H4 uma convergéncia de meios de comunicagéo na Internet, o que
permite que a informagdo nesse meio tenha enormes possibilidades de expressao
(criatividade) e formas cada vez mais eficientes e interativas de representacdo. Através de
codigos culturais, metéforas, metonimias e analogias, tudo pode ser representado na tela da

rede — a “janela (dindmica) para o mundo”, com acesso livre ou restrito.

O portal da Unimed Noroeste/RS, por exemplo, agrega varios tipos de informacéo
gue vao além das possibilidades da informacdo em suporte impresso: animacoes,
interatividade (com mouse ou teclado), estrutura de hiperlinks e hipertextos (que nao foge
totalmente a palavra impressa, porém interfere em suas possibilidades de utilizacdo pelo
leitor). Como diz Manovich (2001, p. 76), “um modelo de hipertexto da world wide web

modela o mundo como um sistema nado-hierarquico regulamentado pela metonimia. Em
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poucas palavras, longe de ser uma janela transparente vinda de dentro dos dados dentro do
computador, a interface traz consigo fortes mensagens sobre si mesma.” O suporte digital
da web, no espaco navegavel do navegador, apresenta a organizacdo das informacgfes de

forma hierarquica, dispondo-as em menus prontos para escolha do usuario.

Pensando em termos de andlise gréfica, a home do portal da Unimed Noroeste/RS
apresenta o conceito de unificacdo visual (GOMES FILHO, 2000) através de padrbes
cromaticos, de alinhamento e distribuicdo de informacdes, de formas graficas, de fonte
tipogréfica e de efeitos visuais (como 0s que se obtém ao passar o cursor do mouse sobre
um link). A home pode ser comparada a um cardapio interativo que redireciona para outras
paginas conforme as escolhas do usuario. Os recursos de aplicacdo da identidade visual no
suporte digital (que retne todas as midias anteriores) sdo muito mais numerosos do que 0s
recursos de aplicacdo em suporte impresso. H4& um campo a ser explorado no sentido de
potencializar o suporte digital para maior interatividade e melhor navegabilidade e exposicéo

de informagdes.

Ha, na pagina inicial do portal da Unimed Noroeste/RS, grande presenca da cor
cinza, mesclada ao fundo branco. Nas laterais também ha duas faixas, uma em cada lado,
de cinza. As cores usadas sdo cinza, laranja, azul, verde e, mais raramente, a sensagao
visual preto. HA mensagens estaticas e mensagens animadas. A home é um amalgama
visual de cores quentes e frias (com predominio de cores frias) e de elementos geométricos,
porém a austeridade € quebrada com formas arredondadas e organizacdo visual ousada
(como nas informagdes do banner e nos botdes cor de laranjas “Acesse” e “Clique aqui”,
gue excedem os limites da caixa dentro da qual estdo as outras informacdes). Nado ha
nenhum efeito de 4udio na home do portal, midia que poderia ser futuramente incorporada a

esse suporte digital.

“Suporte digital”, por outro lado, no caso da web pode ser entendido como “ambiente
digital”, dado que também se trata de um ambiente no qual o usuario se insere a fim de
“navegar” (escolher itens de menus que o levardo a outras paginas). Nao se trata s6 de um
suporte, sobre o qual sdo colocadas informag¢des do emissor, mas um ambiente no qual
ocorre manipulacdo de informacdes por parte do emissor (atualizacbes) e do leitor
(escolhas). O usuario também pode enviar mensagens e dados através do ambiente digital

do portal.
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Observa-se a organizacdo de informac6es em blocos: regides geométricas (  com
fundo chapado ou transparente) que armazenam informacdes identificadas através de cor,
tamanho, formas (incluindo letras), imagens (fotos e ilustracdes) e distribuicdo na péagina
digital. Este parece um conceito inovador: pagina digital, uma pagina virtualizada inspirada
na pagina impressa, porém com mais recursos e funcionamento diferente desta. Por outro
lado, é perceptivel na identidade visual aplicada a pagina inicial do portal a caracteristica da
pregnancia (GOMES FILHO, 2000): a pregnancia indica harmonia e equilibrio de elementos
na composicao visual. Na web, o espaco navegavel pode ser expandido para os lados com
as barras de rolagem e isso facilita a acomodacao de informac6es (na home do portal s6 é
expandido na vertical, para baixo e para cima): o suporte de informac¢des ndo € estatico e
ainda pode ser personalizado pelo usuario, dependendo também das condi¢cdes e

configuragdes da maquina que |é as informacoes.

Um conceito importante no ambiente digital é interatividade. Nenhuma outra midia
proveu tanta interatividade como o ciberespago, nem mesmo a televisdo. Dispfe-se um
campo a ser explorado nas futuras comunicagfes entre emissores e receptores, com
informacfes baseadas em cddigos culturais. Porém, o préprio ciberespaco reformula a
cultura e os codigos (MANOVICH, 2001): se o ambiente digital encontra-se submetido as
convencdes culturais e sociais, mostra-se potencialmente apto a ultrapassa-las (sem

necessariamente ignora-las).

Como no meio impresso, no meio digital a identidade visual se comp@e a partir de
estruturas relacionadas a marca — metonimias, tomadas a partir dos conceitos de retorica
visual e retérica classica: termos que aventam outros estruturalmente (relacdo de
significado). As identidades visuais também podem ser sinédoques se for considerado o
significado de que “uma parte (um aspecto compositivo) representa o todo”: as estruturas da
identidade visual tém a funcdo de representar a marca através de caracteristicas desta:
cores, formas, pedacos da marca, conceitos expressos em formas da marca etc. As
identidades visuais corporativas podem ser metéforas, mostrando conceitos (abstratos) da
marca. Podem representar analogias com a marca. E possivel haver outras figuras de
linguagem que relacionem a raiz (marca) a identidade visual (expressdes da marca). Mesmo
a identidade visual mutante guarda relagbes com a marca original, como metonimias,
metaforas ou analogias. Conforme a identidade visual se torna mais variada (mutante) mais

figuras de linguagem podem surgir, e mais significados aparecerem.
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7 REFLEXOES GERAIS

A época contemporanea tem sido cenario de rapidos avancos tecnoldgicos calcados
em uma tecnocracia que deflagra a “Era Digital”. (CAUDURO, 2001, 2000; LEMOS, 2004,
JOHNSON, 2001; NEGROPONTE, 1995; POSTMAN, 1994; JOHNSON, 2001). A Era
Digital é global e fundamentada nas redes teleméticas computacionais, que reconfiguram
nocdes de espaco e tempo e instituem progressivas alteracées sociais, econOmicas e
culturais. Estas redes compdem o ciberespaco, uma esfera social, politica e econdmica
reconfigurada. Segundo Lévy (2003) o ciberespaco € a base de todas as tecnologias digitais

e o responsavel pela continuidade de um movimento de virtualizacdo da sociedade.

Na Era Digital o modelo de comunicagdo ndo € mais “um para um” ou “um para
todos”, mas “todos para todos” — 0 que representa uma revolucdo nosS processos
comunicativos: todos podem ser emissores e receptores ao mesmo tempo, interagindo
diretamente sobre os conteldos. A “revolucao digital” aventa-se especialmente relevante no
gue se relaciona com a linguagem, o conhecimento e a informacdo. Rememore-se o que diz
Lévy (1998, p. 17):

A mediacdo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais
envolvendo a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a imaginagéo
inventiva. A escrita, a leitura, a escuta, o jogo e a composi¢cdo musical, a
visdo e a elaboracdo das imagens, a concep¢do, a pericia, o ensino e o
aprendizado, reestruturados por dispositivos técnicos inéditos, estdo
ingressando em novas configura¢des sociais.

O ciberespaco (que ndo é sO uma infra-estrutura, mas todas as informagfes nela
circulantes e os seres humanos que as utilizam) é constituido basicamente por Internet,
intranet e realidade virtual. (KITCHIN 1998 apud GREEN, 2002) Na Internet existe a world
wide web, ou simplesmente web, que é a parte publicada da Internet, acessivel através de
um navegador (ou dispositivos que se conectem a um). (KITCHIN, 1998 apud GREEN,
2002) O ciberespago reune todas as midias anteriores e todos 0os mecanismos ja criados
para criar e reproduzir signos. Neste contexto ocorre o processo de virtualizagdo da
sociedade, que tem sido constatado principalmente no ciberespaco: unidade de tempo
dissociada da unidade de lugar (WOLTON, 2000), “ndo estar presente” em local e tempo
fixos, passagens entre privado e publico, proprio e comum, subjetivo e objetivo, mapa e

territorio, autor e leitor e um instrumento para criacdo da realidade. (LEVY, 1996)
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Desta maneira, diante da supremacia do computador (redes) nos processos
comunicativos atuais, da virtualizacdo da informacdo e do ciberespaco, avulta a nogéo de
interface, um codigo que carrega mensagens culturais em uma variedade de meios.
(MANOVICH, 2001) Tudo o que é acessado na Internet o é através da interface (navegador,
programas conectados a Internet e interface do sistema operacional): “A interface define
como o usuario de computador concebe o computador propriamente dito. Também
determina como 0s usudrios pensam cada objeto acessado via computador.” (Idem) Na
comunicacdo através do computador (e da Internet) a abordagem da interface é vital, e cada
vez mais se percebe a tentativa de interfacear todos os tipos de dados culturais, cédigos e
signos. A interacdo entre a maquina e o usuario se da por meio da Interface Humano-
Computador (IHC) (ibidem), que se processa em uma tela de computador que, através da
comunicagdo grafica, utiliza metéaforas, metonimias e analogias (e outras figuras de

linguagem) para expressar conceitos (comandos) acessiveis ao usuario.

De acordo com Manovich (2001), cinema, palavra impressa e IHC sdo os trés
principais reservatorios de metaforas e estratégias para organizar informac¢des que suprem
as interfaces culturais na contemporaneidade.. A palavra impressa e o cinema ja podem ser
pensados como interfaces, cada um com sua gramatica de acdes, suas metaforas e sua
interface fisica. (Idem) Assim, a midia tradicional encontra-se em processo de liberagcdo dos
meios tradicionais de armazenamento: papel, filme, pedra, fita magnética etc. estdo sendo
substituidos por suportes (ambientes) digitais, sem que 0s meios pré-digitais sejam
suprimidos e de forma que os pré-existentes influenciam os novos e vice-versa. Nesta
coexisténcia de meios de comunicacdo pré-digitais e novos (digitais) se da o movimento da

informacéo e dos cAdigos culturais, e da linguagem e da imagem.

O texto, por exemplo, é s6 um dos tipos de midia no “reservatério” de midias que é a
Internet. De acordo com Johnson (2001) o texto ndo sofreu nenhuma modificacdo radical
com o advento da Internet: a mudanca mais significativa foi o hipertexto, que néo alterou
muito a linguagem textual. Além disso, o computador ainda usa o texto como meta-
linguagem. Porém a relacdo entre autor e leitor se modifica com o hipertexto, um texto em
suporte digital — porém o hipertexto, segundo Lévy (1996), ja existia nas enciclopédias. Este
tipo de texto permite a interferéncia do leitor, que pode se mover durante a leitura e se vale
de hiperlinks ou links que redirecionam, a partir de uma selecdo na tela, para outras

paginas, criando conexdes.

O meio digital (ou suporte digital) ndo tem obliterado o meio material (ou suporte

impresso): o que se pode perceber, como foi mencionado, € um movimento dinamico entre
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as midias antigas e novas, fundamentadas em codigos pré-estabelecidos (e que estdo em
processo de mudanca também). Os cddigos culturais sdo transplantados para diferentes
suportes e assumem representacbes e potencialidades distintas conforme o meio de
comunicagcdo empregado. Se os codigos culturais sdo em geral preservados nos processos
comunicativos (apesar das transgressdes, mudancas), entre a comunicacdo impressa e a
digital (notadamente no ciberespaco) € possivel perceber, nesta Ultima, a caracteristica da
selecdo de menus. Mesmo para a criacdo de um site (ou objeto da tela de computador)
precisa-se selecionar em menus de programas. Os menus sdo pré-definidos a partir de
bibliotecas de dados. Web sites, por exemplo, séo sé links (redirecionamentos) para outras
paginas, selecionados pelo usuario que ndo adiciona novos objetos ao corpus do site. As
préprias paginas web sao criadas a partir de outras paginas, selecionando-se elementos e
criando outros através de programas gue funcionam a partir de menus. Tudo isso é a logica
de sele¢cdo das novas midias, selecdo de elementos ready-made (criados com coisas

prontas ou pré-definidas).

A tecnologia da Internet e o suporte digital, portanto, pdem em xeque conceitos e
caracteristicas do suporte impresso. Fazem repensar o que é possivel ou (mais) eficiente na
comunicacdo humana, e especialmente na comunicacao gréafica; enfim, levam a uma
reflexdo sobre a linguagem influenciada pelos paradigmas da tecnocracia e da globalizacéo.
Manovich (2001) afirma que “a linguagem das interfaces culturais é largamente feita a partir
de elementos de outras, ja familiares formas culturais”, e, portanto, a nova interface do
ciberespaco tem elementos das midias anteriores inclusive da impressa. A caracteristica de
gue uma midia nova se baseia nas outras pré-existentes é também defendida por Bolter e
Grusin (2000) que falam em remediacao, re-mediar antigas media¢fes. Uma midia deve ser
analisada a partir de outra pré-existente, e uma pré-existente pode ser analisada tendo
como base uma midia nova (que foi inspirada nela). Este foi o principio fundamental deste
trabalho, que procurou investigar, através do método da retérica visual (e teorias auxiliares),
o movimento de informacgé&o (linguagem e imagem) entre diferentes midias: uma mais antiga,

a impressa, e a nova midia do ciberespaco.

Conforme Manovich (2001) a palavra impressa encontra-se ligada a arte da retorica:
procura convencer o leitor de novas ideias, caminhos, ideologias ou a interpretar o mundo.
Bonsiepe (1965, 1997), Ehses ([entre 1990 e 2005]), Ehses e Lupton (1988) e Barthes (2003
et al) foram alguns dos tedricos que propuseram uma retérica grafica, visual, transferindo
conceitos da retérica verbal para a imagem (e a relagdo da imagem com o texto). Para a
midia digital pode-se propor uma retoérica para a hipermidia (MANOVICH, 2001): a midia

digital é fundamentada na midia impressa e reune todas as midias pré-existentes (em
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releituras digitais). O ambiente digital € um campo vasto para exploragéo grafica: o “espago
navegavel” e a interatividade da comunicacdo de “todos para todos” inaugura um novo
paradigma na comunicacdo global (e na comunicacdo gréfica). O design grafico tem
procurado lidar com as tecnologias digitais e as possibilidades gréficas que constantemente
surgem — na Pdés-Modernidade tudo é instavel e se modifica rapidamente, alterando-se
principalmente nogdes de espago e tempo e virtualizando-se todos os tipos de informacgéo
na tela do computador. A informacéo virtualizada € uma é&rea proficua para o estudo do
design gréfico: no ambiente da web o design grafico deve tratar de metaforas, metonimias,
analogias e outras relacdes de sentido entre o que ha fora e o que ha dentro da tela de
computador: codigos culturais interfaceados. As figuras de linguagem ajudam a interfacear

estes codigos “reais” (fora da tela) no ambiente virtual.

Por outro lado, na época da sociedade de consumo, do capitalismo pés-industrial e
do predominio da imagem nos processos comunicativos a identidade visual corporativa é
um tema avultante: trata da pratica do capitalismo tardio e de imagem corporativa no
mercado. Trata de identificacdes de consumidores com empresas (produtos e servicos) e,
enfim, identificacbes — como disse Bordieu (1982) o gosto identifica e qualifica, e consome-
se 0 que se gosta ou julga-se necessario. Na atual sociedade da imagem as identificacbes
também sdo afetadas pela cultura digital e pelo ciberespagco. Pode-se ver, portanto, a
relevancia do estudo da identidade visual corporativa no ciberespaco na atualidade, em que
0 consumismo € uma légica do sistema global e ha a necessidade de criar identificacdes
para os sujeitos por parte das empresas/produtos, objetivando o consumo (de produtos,

ideias, identidades).

Ndo se sabe que possibilidades a Internet (e o ciberespaco) podera dar a
comunicagdo: que recursos poderdo ser usados pelas corporacdes pelos proprios usuarios.
E possivel observar que o aspecto grafico ganha progressivamente relevancia na
comunicagdo na sociedade da imagem: facilta a identificacdo em meio a muitas
informacdes e muitas alternativas de escolha, visto que cada vez se tem menos tempo ou
disposicéo para a leitura de informacgdes — visto a quantidade de informacdes circulantes da

era da informacéo e a velocidade com que as coisas mudam ou se inovam.

Neste cenario de superabundancia da informacdo e da imagem, e de realidade
virtualizada em suporte digital o design grafico — que trabalha com codigos ou mensagens
simbodlicas para o publico consumidor — se vé imerso em novos desafios sobre como
comunica. Explicita-se uma interatividade nunca antes vista na comunicacdo grafica

humana. Por outro lado o ciberespaco aponta para um aspecto crucial da comunicacédo atual
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que é a unido da forma com o contetdo, quando o préprio meio tem muito a dizer sobre si
proprio (MANOVICH, 2001): uma mensagem digital é, também, seu meio de transmissao,
sua interface. Analisar uma mensagem no ciberespaco é analisar o préprio ciberespaco (que

corresponde, como visto, a infra-estrutura, dados e usuarios).

Como Hall (2006, p. 13) alega, “a medida que os sistemas de significacdo e
representagdo cultural se multiplicam somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis”’. Os suportes digitais alteram os
sistemas de significacdo, assim como a cultura pés-moderna — e cabe pensar as
identificacbes e os aspectos de selecdo ready-made da Po6s-Modernidade, ndo s6 no
ciberespaco — que é um reflexo da cultura, e ndo s6 formador desta — mas por exemplo nas
identificacdes que se escolhem a partir de “menus” aventados pelas midias pés-capitalistas.
A identidade visual corporativa € um instrumento do capitalismo tardio para influenciar o

consumidor, que é classificado em parte através do que consome.

Identidade visual, meio impresso, meio digital — a pesquisa procurou dar alguns
passos iniciais em direcdo a investigacdo da comunicacdo na Pés-Modernidade. Intentou
abordar a mobilidade da identidade visual (comunicacao gréafica) entre o suporte impresso e
o0 suporte digital do ciberespaco: uma dindmica da linguagem em diferentes meios. As
midias se influenciam mutuamente: o impresso influi no digital, e o digital no impresso. O
ciberespaco pode influenciar a comunicagcédo grafica em suporte impresso, por exemplo:
disponibilidade de endereco eletrbnico e dados do portal no impresso; tendéncia a
simplificac&o progressiva de formas, tendo em vista a cultura do ciberespaco (grande fluxo
de informacgdes da Era Digital, com pouco tempo para leitura); partes de sites se transferindo
para materiais impressos, de maneira que elementos graficos como icones e fontes usadas
comumente no meio digital ja aparecem em materiais impressos, e partes da estrutura do
ciberespaco. Se, enfim, as novas midias se fundamentam nas antigas, as antigas continuam
se fundamentando (se readaptando) as novas. As midias se interligam e se complementam,

como partes de processos comunicativos — como no caso da identidade visual.

O trabalho teve como objeto de estudo de caso da identidade visual da Unimed
Noroeste/RS nos suportes impresso e digital, em cujas comunicacdes graficas se
observaram vérios tracos acima comentados. Observou-se que a identidade visual n&o
sofreu grandes alteracdes estruturais, s6 na organizacado de informagfes — adaptada a cada
suporte, impresso ou digital, conforme seus recursos e suas padroniza¢cdes. Por exemplo,
no ciberespaco ha a padronizacdo de menus de escolha e area de atualizacdes/destaques

nos portais. A identidade visual pode ser considerada um tipo de metonimia (EHSES, [entre
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1990 e 2005]; EHSES; LUPTON, 1988; BONSIEPE, 1997) da marca (reproduz seus
elementos/conceitos, significados por ligacdo temética e estrutural). A identidade visual pode
ser compreendida como figuras de linguagem relacionando-a a marca, para provocar
reacOes ou identificacbes nos consumidores: o que varia, conforme o suporte impresso ou
digital, € a maneira com que essas metonimias, metéaforas e outras figuras de linguagem
podem ser empregadas, e como as informacfes podem ser organizadas de maneira
eficiente para uma leitura cada vez mais rapida, ampla (muitas alternativas de escolha),

esclarecedora (clara) e agradavel.

Meio é o que remedia. (BOLTER; GRUSIN, 2000 apud MANOVICH, 2001). Assim, o
meio digital € uma remediagcdo do meio impresso: tem recursos mais amplificados haja vista
a presenca de varias midias (metaforas das antigas), além da palavra escrita, e do espago
navegavel que é fluido e personalizavel. Personalizacdo € uma palavra-chave na cultura
contemporanea: o foco é em cada consumidor. N&o se pode ver ainda grande diferenca
entre os suportes na estrutura das informag¢des — mais na organiza¢do, como foi referido,
devido as possibilidades que tem o ambiente digital e as padronizagcbes do mundo do
ciberespacgo, como icones e menus. A identidade visual € uma identidade a ser preservada,
independente do suporte em que for aplicada. E a marca da instituicio expressa através de
vérias estruturas em diferentes suportes. No futuro a identidade visual podera se estender a
outros suportes de comunicacdo. Ndo se pode prever quando o assunto € tecnologia, e
gquando novidades surgem a toda hora trabalhando em favor do capitalismo consumista que
€ o paradigma dominante da Pd6s-Modernidade. A retdrica, revista neste trabalho, pode
ajudar a compreender a comunicacdo gréafica inserida neste contexto liquido (BAUMAN,

2001), mutavel e tecnocratico em que se vive atualmente.
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ANEXO A — QUESTIONARIOS PARA DESIGNERS GRAFICOS:
IDENTIDADE VISUAL

Foram aplicados seis questionarios do tipo resposta aberta para designers graficos,
sobre identidade visual. Os questionarios estdo transcritos abaixo, com o respectivo nome
de quem respondeu e a data de resposta. Todos 0s que responderam o questionario séo
profissionais formados em Desenho Industrial — Habilitagdo em Programacéo Visual, exceto
Tércio Schmidt da Rosa, graduado em Publicidade e Propaganda, e trabalham com criacédo
de identidade visual. Rosana Lied Araujo, da Seven Propaganda, respondeu a uma questao
adicional, e € a responséavel pela identidade visual da Unimed Noroeste/RS.

Questionarion. 1
Nome: -
Data: 28.11.2009

1 — O que vocé leva em consideragdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

O briefing — a pesquisa — impacto no mercado/meio.

2 -0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

A que gera lucro agregando valor a marca.

Questionarion. 2
Nome: Liana Chiapinotto
Data: 27.11.2009

1 — O que vocé leva em consideragdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

Levo em consideracdo o DNA dessa empresa, ou seja, as caracteristicas que
definem sua espinha dorsal — seus produtos, publico alvo, comprometimento social e
ecologico, metas e por ai vai.

2 -0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

Na minha opinido uma identidade eficaz é aquela onde a marca é lembrada num

piscar de olhos. E a marca ser reconhecida pelo consumidor em qualquer lugar.
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Questionarion. 3
Nome: Jéssica Bertol
Data: 27.11.2009

1 — O que vocé leva em consideracdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

Levo em conta os anseios do cliente, a visdo de empresa que deseja passar ao
publico, e o gosto pessoal do cliente.

2-0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

Uma identidade visual corporativa eficaz é aquela que consegue agradar os donos

da corporagdo (trazendo lucros) e os clientes da corporagdo (passando beleza,
confiabilidade, funcionalidade) simultaneamente.

Questionarion. 4
Nome: Frederico Rubim
Data: 12.11.2009

1 — O que vocé leva em consideragdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

Historico da empresa, servicos prestados, abrangéncia da marca.

2-0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

Que consiga comunicar com clareza, objetividade e boa solucdo visual as principais
caracteristicas da empresa.

Questionarion. 5
Nome: Tércio Schmidt da Rosa
Data: 21.10.2009

1 — O que vocé leva em consideragdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

Originalidade, relacdo direta com o negécio, relevancia.

2 -0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

Que traduz o conceito da empresa e tem forga visual.
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Questionarion. 6
Nome: Rosana Lied Araujo
Data: 05.07.2010

1 — O que vocé leva em consideracdo ao criar a identidade visual de uma
empresa?

O publico-alvo, os valores que a empresa quer passar para seus clientes, a
personalidade da empresa.

2-0 que é, paravocé, uma identidade visual corporativa eficaz?

Que se comunica com o seu publico de maneira adequada, que marca positivamente
as pessoas, 0s elementos graficos presentes nos materiais estdo organizados de maneira
planejada e esteticamente agradaveis.

3 — Que conceitos ou valores a UNIMED Noroeste/RS procura transmitir através
de suaidentidade visual?

Cooperacao, diversidade, liberdade, responsabilidade socioambiental, seguranca,

inovagao, tranquilidade.
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ANEXO B — QUESTIONARIOS PARA FUNCIONARIOS DA UNIMED
NOROESTE/RS: IMAGEM DA INSTITUICAO

Foram aplicados quatro questionarios do tipo resposta aberta para funcionarios da
Unimed Noroeste/RS, procurando averiguar a imagem que os funcionarios tém (e tentam
passar) da instituicdo e sobre a comunicacdo grafica do Sistema Cooperativo Empresarial.
Os questionarios estao transcritos a seguir, e foram aplicados entre setembro e outubro de
2009.
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Questionarion. 1

Data: 14.06.2010
1 - Nome e profissédo?

Queila Schmidt da Rosa, Relagdes Publicas.

2 — Qual o cargo na Unimed Noroeste/RS? Qual (quais) ja tiveste na Unimed
Noroeste/RS ou na Unimed/ljui? Se lembrar, o periodo.
Relacdes publicas. Trabalho aqui ha quatro meses, nunca tive outro cargo dentro da

empresa.

3-0que é aUnimed?
Uma cooperativa médica, que tem por objetivo prestar servicos médicos a
comunidade, através de um plano de saulde e seus recursos préprios e assim também trazer

lucro a seus cooperados.

4 — Quais conceitos e valores a Unimed Noroeste/RS procura passar ao
publico?

Hoje, a Unimed Noroeste/RS tem trabalhado com foco em uma medicina cuidadora,
preventiva, que busca qualidade de vida para seus usuarios antes de estes precisarem do
cuidado médico (consultas, medicacdes, internacdes etc.) A Unimed se preocupa em levar
aos seus usuarios qualidade de vida em suas mais diferentes formas, ndo apenas
oferecendo servicos de salde, mas trabalhando a responsabilidade socioambiental,
realizando eventos culturais e participando de eventos esportivos. No que diz respeito a
seus servicos e recursos préprios (hospital, laboratério), a Unimed tem interesse constante
em oferecer seguranca e bom atendimento, junto com tecnologia avancada, padrdes de

hotelaria elevados e humanizagédo em seus relacionamentos.

5 -0 que achas da comunicacao grafica da Unimed Noroeste/RS com o publico
(consumidores ou nao)? O que esta bom, o que pode melhorar?

Cada Singular Unimed tem uma linha de trabalho, desde que dentro dos padrdes do
brand Center formatado pela Unimed Brasil. Aqui, na Unimed Noroeste/RS\, a comunicacéao,
apesar de usar imagens padrdo de familias e criancas saudaveis e felizes, € uma
comunicagdo séria e ndo muito ludica. Algumas Unimeds adotam uma comunicagdo mais
leve e até usam o humor, o que na minha opinido ajuda a criar um link com o publico
potencial. O forte da Unimed é trabalhar a comunicacao institucional, ndo muito ofensiva.

Acho que um ponto favoravel na comunicacdo da Unimed é que, assim que vocé vé uma
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peca gréfica, j& sabe que é da Unimed — a cooperativa padronizou suas imagens e cores e
se fortaleceu junto ao publico como um dos planos de saude mais conhecidos e com maior

namero de usuarios/médicos cooperados.
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Questionarion. 2

Data: 15.06.2010

1 - Nome e profissédo?

Ceres de Jesus Avila — atualmente estudante académica de Publicidade e
Propaganda. Trabalho como Webdesigner e Assistente de Comunicacgao.

2 — Qual o cargo na Unimed Noroeste/RS? Qual (quais) ja tiveste na Unimed
Noroeste/RS ou na Unimed/ljui? Se lembrar, o periodo.

No periodo de dezembro/2006 a dezembro/2008 — Estagiaria da Assessoria de
Comunicacao (Responsavel pelo Site da Unimed). A partir de janeiro/2009 até o momento —
Funcionaria colaboradora — Geréncia de Marketing e Mercado (Responséavel pelo Portal da
Unimed Noroeste/RS.

3-0que é aUnimed?
Cooperativa de Servigos Médicos, que tem em sua missdo 0 objetivo de oferecer
solucdes na area de saude, privilegiando seus usuérios e cooperados, além de contribuir

para toda a sociedade dentro de sua area de atuacao.

4 — Quais conceitos e valores a Unimed Noroeste/RS procura passar ao
publico?

- Responsabilidade ambiental

- Responsabilidade social

- Qualidade nos servicos prestados

- Atengdo com o cliente

5 -0 que achas da comunicacao grafica da Unimed Noroeste/RS com o publico
(consumidores ou nao)? O que esta bom, o que pode melhorar?

Como académica do Curso de Comunicacdo, especificamente na area de
Publicidade e Propaganda, acho muito interessante a instituicdo do Brand Center que € o
norte para o uso da marca da Unimed, bem como as orientagbes que permeiam todas as
pecas da Unimed. Me agradam as pecas gréficas elaboradas, pois em sua maioria
repassam o conceito de saude e principalmente estilo de vida, que é o ponto principal da
marca Unimed. Penso que algumas campanhas elaboradas poderiam ter focos
diferenciados, o fato de cada Unimed poder aplicar a criagdo de acordo com suas atividades
€ um ponto positivo, pois permite a Singular se adequar ao publico alvo, as caracteristicas
da sua regido. Vejo a marca Unimed como uma marca forte e sélida, que tem uma

unificacdo, sendo reconhecida em qualquer parte do pais. O que possibilita uma visibilidade
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grande para a estrutura de todas as Singulares que estdo espalhadas pelo Brasil, entdo o
fato de as pecas terem uma unidade beneficia a marca de forma geral, e beneficia a
Singular.
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Questionarion. 3
Data: 15.09.2010
1 - Nome e profissédo?

Edmar Grimm Berg, médico.

2 — Qual o cargo na Unimed Noroeste/RS? Qual (quais) ja tiveste na Unimed
Noroeste/RS ou na Unimed/ljui? Se lembrar, o periodo.

Atualmente exerco o cargo de diretor administrativo da Unimed Noroeste/RS. No
periodo entre 1998-2000 exerci cargo de Presidente da Unimed. Conselheiro em varios
mandatos. Superintendente por mais ou menos nove anos. Diretos do Hospital Unimed

durante dois anos.

3-0que é aUnimed?

E uma cooperativa de Servicos Médicos que possui como principal atividade
comercializar planos de saude, além de oferecer servicos de saude através de rede prépria.
Seu principal objetivo é promover a salde e o bem-estar. Hoje seu grande enfoque é a

medicina cuidadora.

4 — Quais conceitos e valores a Unimed Noroeste/RS procura passar ao
publico?

A Unimed Noroeste/RS busca oferecer a comunidade solucbes em saulde,
valorizando o trabalho médico e a satisfacdo dos clientes de forma sustentavel e
comprometida com os principios institucionais e com a responsabilidade social. Os valores
éticos em que a cooperativa se baseia sdo a cooperacdo, 0 comprometimento, a

transparéncia, a participacao, a valorizagdo médico-paciente e a responsabilidade social.

5 -0 que achas da comunicacao grafica da Unimed Noroeste/RS com o publico
(consumidores ou nao)? O que esta bom, o que pode melhorar?

O principal avanco na comunicagdo institucional da Unimed Noroeste/RS foi a
implantacdo de um novo endereco eletrdnico, ampliando os canais de servigo oferecido aos
seus diversos publicos. Através do portal sdo oferecidos servigos diferenciados como o
Portal Viver Bem, canal com contetidos de saude, produzidos pela equipe de comunicacgéo e
marketing. As matérias sdo elaboradas para promover a salde e o bem-estar dos clientes e
trazem dicas de bem-estar, alimentacdo saudavel e préatica de atividades fisicas. A
comunicacdo tem um importante papel no posicionamento da marca da Unimed
Noroeste/RS, as campanhas publicitarias desenvolvidas buscam a valorizacdo de seus

servicos. A comunicacao interna com o grupo de colaboradores é feita através do jornal ©
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Falai” e contribui para dar visibilidade as acdes dos diversos setores da cooperativa. Deste
modo, existem importantes canais de comunicacdo e cada vez mais a¢gfes que aproximem a

cooperativa do publico em geral.
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