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RESUMO

O projeto desenvolvido trouxe a aplicagdo de métodos de Design para a construgao
de uma familia tipografica, que refletisse os aspectos visuais presentes no municipio
de Volta Redonda. A metodologia utilizada foi o Double Diamond, definido pelo Design
Council em Londres, acrescida de ferramentas presentes no método conhecido como
Design thinking, definido por Viana em seu livro: Design Thinking, inovagdo em
negocios. Dividido em quatro macroetapas (Descobrir, Definir, Desenvolver, Entregar)
o dado projeto contou com um levantamento de informagdes relacionadas a historia
da tipografia (suas caracteristicas e diferengas), arquétipos e sua interferéncia no
mundo da comunicagéo visual, Além de um estudo imersivo relacionado aos aspectos
culturais e historicos de Volta Redonda, objetivando a definigdo de diretrizes para a
construcdo de uma proposta de tipografia e seus respectivos testes de aplicagao.

Palavras-chave: Tipografia, Volta Redonda, Arquétipos



ABSTRACT

The developed project brought the application of Design methods to the construction
of a typographic family, which reflected the visual aspects present in the city of Volta
Redonda. The methodology used was Double Diamond, defined by the Design Council
in Londres, plus design tools present in the method known as Design thinking, defined
by Viana in his book: Design Thinking, business innovation. Divided into four macro
steps (Discover, Define, Develop, Deliver) the given project had a survey of information
related to the history of typography (its characteristics and differences), archetypes
and their interference in the world of visual communication, In addition to an immersive
study related the cultural and historical aspects of Volta Redonda, aiming at the
definition of guidelines for the construction of a typography proposal and its respective
application tests.

Keywords: Typography, Volta Redonda, Archetypes
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1.INTRODUGAO

A Tipografia esta presente nos mais diversos locais da sociedade brasileira e
faz parte do cotidiano de milhdes de pessoas. Segundo Bringhurst (1992), a tipografia
€ o oficio que da forma visivel e duravel e, portanto, existéncia independente a
linguagem humana. Seja através de conteudos digitais ou impressos, placas de
transito ou outdoors, a presenca dos tipos se da de forma dinamica e diversa, sendo
um dos elementos da comunicagao mais imprescindiveis que existe para a sociedade
moderna.

Outro aspecto relevante € a pluralidade destes signos visuais. Segundo
Fernandes (2004) o individuo é produto e produtor do sistema social, gerando
significado sobre o mundo a sua volta, e sendo influenciado pelo contexto cultural
que o envolve. E a tipografia sendo um dos principais elementos dessa construgao
de significado, assim como afirma Saiani (2016), se torna co-autora da interagdo que
ocorre por meio dos diferentes aspectos da comunicagdo visual como as formas,
cores e pontos de contato, sendo estes diferentes em cada cidade, regido ou até
mesmo grupo social.

Em contrapartida o branding, que se caracteriza pela percepgéo das pessoas
em relagdo a uma marca (seja através de aspectos tangiveis ou intangiveis,
sensoriais, sociais, psicoldgicos) e pela construgdo de valores inerentes a uma
organizagao, grupo, local ou empresa, assim como afirma Souza (2019), é valido dizer
que esta ciéncia é diretamente influenciada pela cultura e pelas interacdes sociais
existentes em um meio.

A carga emocional gerada por estas areas do design (tipografia e branding) sdo
até hoje temas de estudo na ciéncia da comunicacgéo visual, sendo elas geradoras de
opinides, influenciadoras e até mesmo norteadoras quanto a analise de expressdes
culturais. Segundo Gobe (2002) A gestdo de marcas € uma mistura dinamica de
antropologia, imaginagéo, experiéncias sensoriais e uma abordagem visionaria a
mudanca.

Rodrigo Saiani, fundador da empresa Plau Design, responsavel pela confec¢ao
da familia tipografica da Globo e Reserva, também afirma que um dos elementos do
branding que mais se repete é a tipografia (informagao verbal)1. Tendo isto em vista

vale dizer que, ndo somente a construgéo de valores, mas a tomada de decisao feita
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por parte dos mais diversos tipos de usuarios no mercado, é diretamente influenciado
pelo branding através da tipografia.

Observando o Estado do Rio de Janeiro, podemos ressaltar diversos grupos
sociais, que dado as suas caracteristicas unicas se expressam de formas distintas,
assim como informa o IBGE (instituto brasileiro de geografia e estatistica). Nao
obstante a isto, Volta Redonda, se faz notdria dentre todas as cidades do Sul-
Fluminense, ja que além de um polo para a siderurgia se revela um vale para
inovagao.

A cidade do ago, que apoiada pela gestdo governamental vigente no ano de
2020, tem recebido investimentos nas areas da gastronomia, tecnologia,
empreendedorismo, que em sua maioria, influenciam de forma positiva o turismo local.
Estes investimentos, acrescidos da miscigenagcéo de culturas existente na cidade,
estruturam um palco perfeito para a construgdo de uma familia tipografica, que
represente todas as caracteristicas da regido. fomentando também este ciclo de
investimento governamental na area do turismo.

Durante o ano 2020, também foi possivel observar o impacto gerado pela crise
do COVID-19 (pandemia que atingiu todos as areas do nossos pais - politica, social,
saude, educacao, etc). Essa mudanga abrupta de habitos, acrescida do fluxo
migratério ja existente entre regides metropolitanas para regides periféricas aos
grandes centros, reforgou a oportunidade gerada em volta deste fluxo migratério, para
a prefeitura de Volta Redonda.

1 Informacgéo obtida por meio de palestra do Designer e tipégrafo Rodrigo Saiani UniRitter em out.
2016.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Confeccionar uma familia tipografica para a cidade de Volta Redonda que
reflita a personalidade da mesma, incluindo sugestdes de aplicabilidade.

2.2 Objetivos Especificos

- Analisar e identificar a personalidade de Volta Redonda através de suas
caracteristicas historico culturais.

- Analisar os aspectos intrinsecos de uma familia tipografica.

- Confeccionar uma familia tipografica ndo responsiva

- Confeccionar pegas graficas como exemplos de aplicabilidade

- Levantar regras de utilizagdo para esta fonte
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3. JUSTIFICATIVA

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE, a cidade de
Volta Redonda possui uma populagao estimada 273.012 pessoas, um crescimento
aproximado de 5,89% em relacdo ao ultimo ano. Este crescimento, se deu
principalmente pelo aumento da migragao de habitantes do centro do Rio de Janeiro,
para as regides periféricas do Estado.

Tendo em vista este aumento populacional, e as oportunidades oriundas deste
fluxo migratorio, podemos destacar a relevancia da comunicagéo, através da
confecgao de materiais graficos, na tomada de decisao de futuros moradores/turistas
a regido. Nao obstante a isso, o uso de elementos tipograficos (signos visuais
representados através de letras) para estruturagcéo desta comunicagéo, se torna uma
ferramenta de grande valia, ja que esta, assim como afirma Saiani (2019) € um dos
elementos mais utilizados em um sistema de comunicacéo.

Também podemos destacar a crise do COVID-19, que por impedir a
aglomeracao de pessoas em grandes centros urbanos, intensificou a migracéo de
pessoas para as regides periféricas das grandes metrépoles. Segundo o secretario de
saude Joao gaucho, em entrevista coletiva referente ao avango do Corona virus, foi
recomendado que pessoas que estivessem residindo em regides rurais, deveriam
permanecer distantes das metrépoles. Isso se deve ao fato de que estas regides
ofereciam menos riscos aos cidadaos.

Em suma, este afastamento, acrescido do fluxo migratorio ja existente para as
regides rurais, aumentou a oportunidade da cidade de Volta Redonda, em manter uma
comunicacgao atrativa entre seus moradores e visitantes, tornando este o cenario ideal
para a conversédo de transeuntes, em novos moradores da regido sul-fluminense.
Dado os fatos supracitados, este trabalho consiste em uma proposta de
desenvolvimento de uma familia tipografica, com a premissa de refletir os aspectos

histérico / culturais da cidade de Volta Redonda.
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4. METODOLOGIA

4.1 Metodologia hibrida

Uma das etapas mais relevantes de um projeto € sua metodologia, afinal, a
criacado n&o se origina da imaginac¢ao, mas sim de etapas ordenadas e orientadas no
intuito de se alcancgar um objetivo especifico. Segundo Edward Bulwer (1873) A Arte
e a ciéncia tém seu ponto de encontro no método.

Tendo isto em vista, o dado projeto teve como metodologia adotada o Design
Thinking, método trazido ao Brasil por Mauricio Vianna, que tem como foco principal
a abordagem criativa centrada nos seres humanos. Neste projeto a metodologia
escolhida for abordada da seguinte forma: A macroestrutura deste se deu pelas
etapas projetuais do double-diamond, ja as micro etapas do mesmo, foram escolhidas
de acordo com as necessidades percebidas durante as macro fases deste projeto.

4.1.1 Duplo Diamante e Design thinking

Tendo sua primeira aparigdo em 2005, em uma pesquisa realizada pelo Design
Council, reconhecida instituicdo de Design, o Double Diamond possui quatro macro
etapas bem definidas: Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar. Dentro destas
etapas sao propostas ferramentas de estudo e analise que se desenvolvem de forma
a divergir (imergir no assunto proposto na devida etapa) e convergir (definir caminhos
e solucdes a serem adotadas) ao assunto abordado durante o projeto, como podemos
observar na figura 1.

O Design thinking por sua vez, processo que originou o Duplo-diamante, possui
ferramentas projetuais mais complexas, abordando diferentes aspectos do projeto e
oferecendo mais opgdes para a execugdo do mesmo. Estas duas abordagens foram
utilizadas de forma complementar, definindo as etapas de todo o projeto (por meio do
duplo diamante) e as ferramentas necessarias para desenvolvé-lo (por meio do design
thinking).
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Figura 1- Representag&o visual do Duplo Diamante
Fonte: Design Council UK

Dentre as etapas do processo metodolégico conhecido como Double Diamond
podemos ressaltar:

Descoberta - Primeira fase do método em que o designer se dispde a imergir
no universo do projeto, visando identificar n&o somente a natureza do problema, mas
a levantar hipéteses e informacdes que serdo devidamente analisadas nas etapas
subsequentes.

Definir - Nesta etapa, a pesquisa realizada é orientada de forma que, os dados
colhidos sejam filtrados e as hipoteses levantadas sejam averiguadas através de
ferramentas devidamente levantadas durante o processo.

Desenvolver - Apds a definicdo do problema e da sintetizacdo dos dados
previamente levantados. o projeto se orienta de forma a gerar alternativas que possam
solucionar o problema levantado.

Entregar - Tendo sido projetada a proposta de solugdo, promove-se uma
organizacéo e finalizagao dos materiais gerados de forma a entregar o servigo/produto
da melhor forma possivel.

As ferramentas utilizadas no dado projeto foram escolhidas de forma que se
adequassem ao objetivo central do mesmo. Sendo assim, podemos destacar as
seguintes ferramentas em relagdo as macro etapas do projeto:
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Descoberta - Dividida em imers&o preliminar e em profundidade (etapas de

pesquisa, onde serdao levantadas informag¢des para amparar todo o restante do

projeto) foram selecionadas as ferramentas:

Pesquisa Desk - Busca por informagdes do projeto em fontes diversas
(websites, livros, artigos, entre outros)

Pesquisa exploratéria - Pesquisa de campo preliminar que auxilia no
entendimento do contexto a ser trabalhado.

Definir

Critérios norteadores - S&o diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando
aspectos que nao devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do
desenvolvimento de solugdes.

Desenvolver

Brainstorm - Técnica feita para estimular a geragdo de um grande numero de
ideias em um curto espaco de tempo.

Prototipagdo - Tangibilizacdo de uma ideia, a passagem do abstrato para o
fisico de forma a representar a realidade.

Entregar

Regras de uso - Levantamento de regras baseadas na prototipagao do produto.
Desenho estrutural - Definicdo do desenho estrutural do alfabeto, de forma a
destacar suas especificidades.



20
5. DESCOBERTA

5.1 Pesquisa Desk

5.1.1 Branding

Segundo Souza (2019) A gestdo de marcas, também chamada de branding, &
um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo, atrair novos clientes e
ampliar a fidelidade do cliente. Posicionar uma marca para ser insubstituivel exige um
desejo diario de ser o melhor. Para terem sucesso, os construtores de marcas
precisam se ater aos elementos basicos, manterem-se calmos na montanha-russa
das mudancgas constantes e aproveitar todas as oportunidades de a sua marca ser a
primeira opg¢ao.

Oriundo da palavra Brand (do inglés, marca) acrescida do sufixo ing. (gerundio,
acao iniciada que ndo tem fim), o Branding tem sido utilizado através das décadas
para a construcdo da percepgcdo humana em relagcdo a marcas, corporagoes,
empresas, cidades, instituicdes, etc.

A despeito da relevancia deste termo, muitas pessoas confundem seu
significado, atrelando a interpretacédo desta palavra com outros signos linguisticos que
nao se enquadram ao mesmo. ldentidade visual, comunicagdo visual, P.D.V,
marketing, estes s&o apenas alguns dos muitos termos utilizados para, erroneamente,
referenciar o Branding.

Dados os fatos supracitados, surgem os seguintes questionamentos: "De onde
surgiu este termo?", "Qual a sua relevancia para os dias atuais?", "Qual a sua
diferenga em relagdo a outros termos?". Tendo isto em vista, e objetivando a resposta
para estes questionamentos foram levantadas algumas informagdes referentes ao
surgimento e significado deste termo.

Muitas sdo as suposigdes sobre o surgimento do branding, tendo em vista que
o termo é geralmente empregado em situagdes onde se indica uma empresa, grupo
ou alguma assinatura visual, ha alguns que dizem que a palavra se originou de um
fendmeno pecuario onde os gados eram marcados para serem identificados, como
disse Silvani (2018), ha também aqueles que dizem ter-se originado das primeiras

manifestagcbes graficas da historia, ou das primeiras representa¢des culturais,
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encontradas em tribos e aldeias. Independente do seu surgimento, vale ressaltar que
todos estes marcos se deram em diferentes momentos da histéria de formas distintas.

Este fato nos leva a crer que a representagao grafica de sentimentos, registros,
manifestagdes culturais, religiosas, sdo impulsos inerentes ao ser humano, que se
comunica no intuito de, refletir seu modo de agir, pensar ou pertencer. Estas
manifestacdes, por sua vez foram se adequando ao passar dos anos, se comportando
de maneiras diferentes de acordo com o seu povo, cultura e/ou momento historico.

Dentre as tribos indigenas da Nova Zelandia, por exemplo, o povo Maori &
conhecido por tatuar seus corpos (principalmente suas faces) no intuito de exaltar
seus ancestrais e se conectarem entre os membros de sua tribo, como representado
na figura 2. Estas representagbes graficas ndo s&o apenas ferramentas de
comunicagdo, mas grandes influenciadoras da percep¢do humana nestes nichos,

diferenciando-os dos demais e conectando-os enquanto grupo étnico.

Figura 2 - Tatuagens Maori
Fonte: Autor desconhecido

Nao obstante a construcédo de valores realizada através de costumes/valores
culturais, ha também aqueles signos visuais que sédo gerados no intuito de representar
posicionamentos politicos e ideoldgicos. Durante a revolugdo russa de 1917,
Alexander Rodchenko, um dos grandes nomes do Design Grafico, que deu origem a
muitas técnicas de colagem utilizadas nos dias de hoje, gerou inumeras pegas graficas
que refletiam a voz popular ao mesmo tempo que influenciavam a percepg¢ao de

milhares de cidadaos russos.
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Figura 3 - Poster feito durante a revolugdo Russa
Fonte: Alexander Rodchenko

Segundo Strunk (2011), Compras por Impulso, a origem do primeiro shopping
como o conhecemos hoje, que futuramente daria lugar as lojas de varejo, ocorreu no
Ird em um local popularmente conhecido como “Grande Bazar”. Sua criagdo se deu
de forma dindmica, reunindo pela primeira vez diversos empreendimentos
(artesanatos, tapecarias, méveis) em um unico lugar. Esse novo formato, influenciou
nao apenas a forma como a populagao local consumia seus produtos, mas também

forma como os vendedores se organizavam e comunicavam.

Figura 4 - O grande Bazar
Fonte: espiritu_protector
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Mais de 500 anos depois e a sociedade moderna ocidental se organiza de
forma a vender/expor seus produtos organizadamente em grandes locais conhecidos
como varejo. Este formato, onde os produtos ficam expostos em prateleiras, instigou
a competitividade entre marcas, de forma que suas principais ferramentas de
comparagao se tornaram o preco, o produto, e a embalagem/PDV (comunicagao
visual). Segundo Roberts (2005) As marcas foram desenvolvidas para criar diferengas
entre os produtos que corriam o risco de ndo serem vistos, como certas pedras no

meio do cascalho.

BNCHEGOU!]

Figura 5 - Ponto de venda Oreo
Fonte - Agéncia Obra promogdes

A construcao da percepcado humana se tornara influenciada por um contexto
histérico-organizacional e econémico, onde a forma em que se vende influencia o
conteudo e a forma com que se comunica. Tendo por base os fatos supracitados
podemos aferir que, a construcédo da percepcao humana se deu de formas distintas e
divergentes, tendo sido influenciada pela cultura, sociedade, economia, e pela politica.
Nao obstante a isto, € possivel observar a relevancia da comunicacao visual e do
impulso humano por comunicar-se no intuito de propagar ideias, ideologias ou de se
conectar com 0s grupos étnicos.

Podemos afirmar entdo que sua presenca se deu de forma dinamica através
dos séculos. Entretanto, apds a analise da construcédo involuntaria da percepcgao
humana através dos fatores sociais, surge um questionamento; como construir, de
forma voluntaria, a percepcao do ser humano em relagdo a uma marca, cidade,

empresa, grupo?
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Com o decorrer dos séculos algumas instituigdes foram criadas no intuito de
explorar os aspectos inerentes ao Design e sua relevancia para a construgdo de uma
sociedade melhor. Estas instituigdes se dedicaram no estudo da construgdo da
percepcdo humana através de produtos, projetando metodologias e influenciando
movimentos.

Conhecida como a precursora da educagdo em Design no mundo e
vanguardista no movimento modernista, a renomada faculdade de Design Bauhaus,
fundada em 12 de abril de 1919 Walter Gropius, construiu um notorio legado atraves
da formacgao de grandes nomes como Marcel Breuer (1902 - 1981), Josef Albers (1888
- 1976), Lyonel Feininger (1871 - 1956). Sua participagdo no cenario mundial criativo
foi de extrema relevancia, ja que, ndo somente demonstrou a capacidade humana de
criar signos visuais que estejam conectados com valores sociais, culturais e

econdémicos, mas influenciou diversos movimentos e profissionais ao redor do globo.
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Figura 6 - Faculdade de Design
Fonte — desconhecida

Estas instituicbes ndo somente entenderam a necessidade de criar métodos
auxiliares na projetacdo de produtos, mas investiram na pesquisa e analise de
ferramentas que conseguissem gerar esta interpretacdo humana inerente ao ser,
através da cultura, grupos sociais, politica, etc.

Nao obstante a isto, 0 Modernismo, movimento artistico e arquitetdnico oriundo
do século XX, influenciou autores que se tornaram conhecidos gragas a confec¢ao de
projetos que cunharam as caracteristicas de uma peca moderna. Pregnéncia das
formas, foco na fungdo em detrimento da estética, uma nova era chegara, onde a
criacao de objetos era diretamente ligada as caracteristicas da sociedade e sua visao

de mundo.
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Dentre estes designers podemos ressaltar Marcel Breuer, designer e arquiteto
norte-americano que fez parte da primeira geragao de alunos formados pela Bauhaus.
Gerando projetos arquitetdbnicos e imobiliarios, destacou-se pela construgdo de
produtos que sao vendidos até os dias de hoje, além de influenciar outros produtos e
arquitetos ao redor do globo.

Dentre seus projetos mais conhecidos podemos destacar o Whitney Museum
of American Art (1966), museus de arte moderna localizado em Nova York, e a cesca
chair (1928) cadeira projetada em homenagem a sua filha adotada Francesca
(apelidada de Cheska).

Figura 7 -Projetos de Marcel Breuer
Fonte - BENEVOLO (1960)

Estes movimentos Modernistas e entusiastas, que orientaram os primeiros
projetos coordenados de Design, influenciaram grandes nomes do Design, Arquitetura
e Urbanismo brasileiros como, Oscar Niemeyer (1907 - 2012) e Lucio Costa (1902-
1998), que mantiveram viva a esséncia criativa de gerar produtos e projetos que
reflitam a cultura, esséncia local e ainda orientem de forma unica a percepcao
humana. Segundo Costa (1940) Arquitetura é antes de mais nada construgédo, mas,
construgéo concebida com o propdsito primordial de ordenar e organizar o espago

para determinada finalidade e visando a determinada intengao.
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Outros nomes do Design nacional que contribuiram para a projetagcéo
coordenada de projetos graficos e fisicos, que se utilizaram de aspectos culturais,
sociais e sensoriais para orientar a percep¢cédo humana em relagado aos seus projetos

foram:

- Sérgio Rodrigues (1927 - 2014), Designer de produto responsavel pela
conceituacao e confecgcao de moéveis como, Cadeira mole e Mocho.

- Alexandre Wollner (1928 - 2018), Designer grafico fundador da Escola
Superior de Desenho Industrial do Rio de Janeiro

- Aloisio Magalhdes (1927 - 1982), Designer grafico responsavel pelo

projeto do Cruzeiro novo.

Figura 8 - Sérgio Rodrigues, Alexandre Wollner e Aloisio Magalh&es lado a lado
Fonte - Elaborado pelo Autor

Com o decorrer dos anos, algumas agéncias e estudios foram criados, por
estes e outros designers, no intuito de botar em pratica as metodologias geradas pela
Bauhaus e outras instituicdes de ensino como a Escola de Ulm, ESID, PUC,
objetivando a solugdo de problemas dinamicos e multidisciplinares. Estas empresas
se propagaram ao redor do pais e do mundo através de projetos multifacetarios que
tinham o objetivo de solucionar problemas através da construgdo de produtos,
servicos, marcas, projetos graficos, etc que estivessem orientados por um

determinado publico, cultura e/ou sociedade.
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Dentre as empresas que produziram conteudos relevantes para o seu publico,
gerando um legado tangivel podemos destacar Pentagram (EUA), Tatil Design de
Ideias (Brasil), Ana Couto (Brasil), Metadesign (EUA), BR/bauen (brasil), Plau Design
(Brasil).

Pentagram

Figura 9- Agéncias de Design
Fonte - Uso publico

Estes grupos criaram projetos em parceria com grandes empresas do cenario
mundial como Coca-Cola, Natura, Globo, Yahoo!, Skol, Olimpiadas, entre outras,
gerando ndo apenas conteudos graficos mas traduzindo comportamentos humanos
em projetos tangiveis, que comunicassem, através de elementos sensoriais (visao,
audicao, olfato, tato), personalidades, posicionamentos, ideologias, oportunidades de
compra e venda, servigos, etc.

Tendo em vista o tema abordado neste projeto vale dizer que, essas empresas
ganharam destaque por terem utilizado uma abordagem social, cultural, sensitiva,
inovadora, para conduzir a percep¢ao humana em relacdo a marcas, servigos e/ou
empresas.

Dentre os projetos desenvolvidos por estas companhias podemos o que foi
desenvolvido pela agéncia de Design Tatil para as paraolimpiadas 2016. Nesta, a
empresa foi convidada para criar uma marca, que gerasse uma ligagéo pessoal com

publico brasileiro e com os esportistas dessa modalidade.
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Durante o processo criativo, a empresa identificou uma oportunidade que nao
somente geraria uma conexdo maior com a marca, mas que a tornaria unica,
orientando a percepcado dos usuarios através de elementos visuais, sonoros, tateis,
para criar uma marca acessivel para todos. Nascia entdo, uma das primeiras marcas

multissensoriais da historia.

Figura 10 - 3 medalhistas paraolimpicos segurando a marca das paraolimpiadas.
Fonte - Agéncia Tatil

Apos ter criado este acervo material para as paraolimpiadas e do sucesso
imediato desta, a Tatil ficou conhecida pela valorizacdo da percep¢cdo humana na
construgcdo de uma marca. Segundo Gelli (2011), socio fundador da Tatil, as empresas
que vao sobreviver no futuro sdo aquelas que conseguirem, por meio de seus
negocios, gerar valor para as pessoas e para a sociedade.

Conseguimos aferir entdo que, a construgdo de elementos visuais e
multissensoriais, projetados através de ferramentas histéricas, culturais, sociais,
inerentes a uma sociedade/grupo, s&do de suma importéncia para a construgado da
percep¢ao humana em relagédo a uma marca.

Dito isto, e levando em consideragdo o anseio humano por se comunicar e
gerar conexdes através de signos visuais, sonoros, tateis, podemos comprovar a
relevancia do Branding para a sociedade moderna. Tendo em vista o valor existente
do branding para a construgéo da percepgdo humana em uma sociedade, e para a
confeccdo de marcas relevantes em meio uma sociedade moderna, surge um
questionamento: Como se da esta construgcdo? e como reproduzi-la de forma

ordenada em um projeto de Branding?
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5.1.2 Tipografia

A tipografia (do grego typos — “forma” — e graphein — “escrita”) se caracteriza
pela construgdo de simbolos que se interpretam como a escrita. Segundo Fonseca
(2009) A escrita originou-se dos pictogramas, figuras representativas de algum objeto
ou conceito, e que, em algum momento da evolugdo humana, esses sinais foram
gradualmente se articulando como uma linguagem de simbolos fonéticos.

A despeito da tipografia e os elementos da escrita estarem em constante
contato com a sociedade moderna, sua existéncia nem sempre foi comum. Antes dos
Mesopotamios, uma das primeiras civilizagbes com registros sistémicos de escrita
(3.200 a.C), o uso de simbolos para representar a escrita ndo fazia parte do cenario
humano. Podemos afirmar isso com base nos registros historicos que temos acesso
nos dias de hoje.

Sua origem se deu de forma distinta, em diversos locais e épocas. No Egito os
Hierdglifos (3.000 a.C), na india o Sanscrito (1.500 a.C), entre os Judeus o Hebraico
(1.800 a.C), na Grécia antiga o Grego (800 a.C), diferentes povos e épocas separaram
essas escritas, que se distinguiam umas das outras por alguns elementos, ou por

diferentes fonemas.

Figura 11 - Fontes de diferentes povos
fonte - elaborado pelo autor

Apesar de se distinguirem pelas suas caracteristicas unicas, suas semelhancas
se fazem notorias, ja que, todas subsistem através signos visuais que traduzem
fonemas, no intuito de comunicar cédigos linguisticos que se diferem através das

culturas.
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Outra ferramenta marcante para a histéria da escrita é a caligrafia, técnica
utilizada para a construgcédo de letras através de ferramentas especificas. Segundo
Lupton (2006) A origem da tipografia esta nos gestos do corpo. Os primeiros tipos
foram modelados diretamente sobre as formas da caligrafia. No entanto, eles ndo sé&o
gestos corporais, mas imagens manufaturadas para a repetigéo infinita.

Seu uso se deu através de diferentes povos e culturas que a utilizavam para a
transcricdo de livros sagrados, leis e/ou normas, sendo o0s responsaveis por esta

tarefa conhecidos como Copistas, ou Amanuenses.

Figura 12 Monge copista transcrevendo
Fonte - livro Tipografia & Design grafico

Séculos de manuscritos, e mesmo tendo revolucionado a sociedade humana,
a historia da escrita mais uma vez daria uma reviravolta na forma como o ser humana
se comunicava. No Século XV, na Alemanha, Gutenberg criara o primeiro dispositivo
de impressao grafica, onde ndo mas se dependia da transcricdo de milhares de
palavras para a construgdo de um livro, mas apenas algumas chapas de metal. De
acordo com Lupton (2006), ao contrario dos escribas, que fabricavam livros e
documentos a méo, a impressao com tipos permitia a produgao em massa.

Estava feito, os momentos mais relevantes da histéria da escrita levaram o
mundo a uma forma de produgao textual que se encontra presente até os dias de hoje.
Mas apesar deste avango tecnoldgico, as diferentes formas de confecgao tipografica
nao morreram, mas sao reconhecidas até os dias de hoje por diferentes tipdgrafos,
como ferramentas primordiais na constru¢cdo de letras. Segundo Lupton (2006), A
historia da tipografia reflete uma tens&o continua entre a mao e a maquina, o organico
e 0 geométrico, o corpo humano e o sistema abstrato. Essas tensdes, que marcaram
0 nascimento das letras impressas ha mais de quinhentos anos, continuam a

energizar a tipografia hoje



31

Independente se sua origem, a escrita revolucionou a forma como os seres
humanos interagem uns com os outros, ja que, além de possibilitar uma comunicagao
mais objetiva, tornou possivel o registro historico de informagdes. Registros estes que
se dao até os dias de hoje através de documentos formais ou de propagandas
publicitarias em outdoors.

Estes registros escritos ndo somente possibilitaram a documentagcédo e
propagacéo de informagdes, mas se tornaram ferramentas de extrema relevancia para
a comunicagao, possibilitando a transmissdo de mensagens ndo apenas através do
conteudo escrito, mas também, através dos formatos destes signos visuais. Por isto,
a tipografia se encontra presente nos mais diversos veiculos de comunicagdo, sendo
um dos elementos primordiais para a constru¢ao da percepg¢ao humana, através das

marcas.

SRASTEMP

Nag'tem cojy P.aragélé'\

Figura 13 Propagandas publicitarias
Fonte - elaborado pelo autor
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Segundo Saiani (2016), um dos elementos do Branding que mais se repete é
a tipografia. Tendo em vista que a escrita se faz presente no cotidiano do ser humano
através de PDV's, Outdoors, Propagandas, Midias Sociais, Comerciais, Logotipos e
dos mais diversos tipos de veiculos de comunicagao, podemos afirmar que esta é uma
das ferramentas mais importantes para a construgcdo da percep¢ao humana.

Assinaturas Visuais, Manuais de marca e posts em midias sociais sao apenas
alguns exemplos de aplicagbes da tipografia através do Branding. Milhares de
empresas ao redor do globo se utilizam de diferentes estilos e familias tipograficas

para traduzir suas mensagens através destes codigos visuais.

A vida é mais facil no iPhone.

E isso comega assim que vocé o liga.

Figura 14 Propagandas do Iphone e da Harley Davidson
Fonte - elaborado pelo autor

5.1.2.1 Familias Tipograficas

Segundo Fonseca (2009) As fontes de tipos, por suas caracteristicas e
variagbes, sdo organizadas em familias. Uma familia de tipos é o conjunto de
caracteres tipograficos cujo desenho apresenta as mesmas caracteristicas
fundamentais, variando no peso e na inclinagédo dos tragos, ou na largura relativa das
letras. A presente monografia ndo apresenta todos os estilos tipograficos existentes,
mas separa esta pesquisa em diferentes familias que se distinguem umas das outras,
ressaltando suas caracteristicas unicas.

As diversas fontes tipograficas se diferem por suas caracteristicas. Pequenos
detalhes, ou acabamentos mais complexos em forma de serifas longas, tornam nao
apenas estas familias tipograficas unicas, mas as separam em grupos de influéncia,
onde sua origem se da devido a intervengédo de um determinado equipamento ou estilo

historico.
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Dentre as variagdes de estilos tipograficos ressaltadas por Joaquim Fonseca,
em seu livro Tipografia & Design grafico: Design e produgdo de impressos e livros,
podemos destacar:

a

Figura 15 - Letras Negras
Fonte - Joaquim fonceca

Caracteristicas: Capitulares ornamentadas, serifas em forma de losangos e tragos

€Spessos.

Utilizacao: Titulos e documentos dignificantes, tradicionais e religiosos, como

diplomas e comunicados honorificos.

Histéria: Evoluiram a partir da escrita carolingia, com uma tendéncia gradual ao
estreitamento da espessura dos tracos de seu desenho. Textura é a forma de Letras
Negras usada por Gutenberg em sua primeira Biblia. Outras formas de Letras Negras
séo Fraktur, Bastarda e Rotunda. A Fraktur foi usada na Alemanha até a metade do
século XX, embora tenha sido eventualmente substituida por alfabetos de estilo
romano. Os nazistas, de inicio, oficializaram o uso da Fraktur, mas depois, em 1940,

a proibiram, sob o pretexto de ser uma “letra de origem judaica”.

Exemplos: Cloister Black, Fette Fraktur, Textura.
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Figura 16 - Estilo Antigo (Old Style)
Fonte - Joaquim fonceca

Caracteristicas: Linhas angulosas nas letras de caixa-baixa, passagem moderada
de tragos espessos para tracos finos e énfase diagonal.

Utilizagcao: Corpo de textos, segmentos longos de textos (os contrastes moderados

fazem dessas letras as mais faceis de ser lidas).

Historia: Baseadas nas letras manuscritas dos escribas dos anos 1500, que usavam
uma pena larga para delinear seu desenho. As italicas em Estilo Antigo eram ainda
designs independentes, geralmente usadas em separado; um livro inteiro podia ser

composto em italico.

Exemplos: Centaur, Bembo, Janson, Garamond, Caslon.
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Figura 17 - Estilo Transicional (Barroco)
Fonte - Joaquim fonceca

Caracteristicas: Enfase vertical e contraste ligeiramente maior do que nas letras em

Estilo Antigo, em combinagdo com serifas horizontais.
Utilizagao: Titulos, corpo de textos.

Histéria: Seguindo a mudancga das gravuras em xilogravura para placas de cobre, no
século XVII, as linhas das letras se tornaram mais finas e de contraste mais rico.
Quando as fontes de John Baskerville foram lancadas, na metade do século XVIII,
suas formas, agudas e precisas, e seu acentuado contraste foram considerados

chocantes.

Exemplos: Baskerville, Fournier.
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Figura 18 - Estilo Moderno (Didone)
Fonte - Joaquim fonceca

Caracteristicas: Enfase vertical absoluta e forte contraste de linhas, com serifas e

tragos horizontais muito finos, resultando numa aparéncia técnica e precisa.

Utilizagao: Apesar de chamativas, essas letras sdo as vezes criticadas por ser frias

ou severas n&do sendo muito legiveis em textos longos, como nos livros.

Histoéria: Surgiram nos séculos XVII e XVIII, a partir da utilizag&o intensa das técnicas
de gravura em ago e em cobre, que davam um contraste forte entre tracos espessos
e finos. Também chamadas de estilos Didone (de Didot) e Bodoni. Varios designers
criaram as primeiras letras de estilo moderno no final dos anos 1700 e inicio dos 1800.
O mais influente deles foi o italiano Giambattista Bodoni, de Parma. Hoje, as mais

comuns das letras de estilo moderno sao re-interpreta¢des do trabalho de Bodoni.

Exemplos: Didot, Bodoni, Walbaum.
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Figura 19 - Sem serifa (também denominado Gético ou Grotesco)
Fonte - Joaquim fonceca

Caracteristicas: Sem serifas, de espessura geralmente uniforme, sem variagdes (ou

com variagdes sutis) entre os tragcos espessos e finos.

Utilizagao: O baixo contraste e a auséncia de serifas tornam a maioria das letras sem
serifa dificil de ser seguida na leitura geral. As italicas s&o as vezes uma simples
versdo inclinada (mecanicamente obliqua) das letras romanas, com as serifas

eliminadas.

Histéria: Quando apareceram na Inglaterra em 1816, essas letras foram vistas como
desajeitadas e improprias, pois ndo tinham as serifas tradicionais, sendo por isso
chamadas de grotescas. Um século depois, nos anos 1920, o movimento Bauhaus as
tornou populares; desde entdo, elas tém sido usadas extensivamente em todo o

mundo. Exemplos:
* Neo-grotescas: Arial, Helvetica, Swiss 721, Univers, Franklin Gothic.
* Geométricas (Bauhaus): Futura, Avant-Garde, Century Gothic.

* Humanistas: Gill Sans, Optima, Frutiger, Albertus, Myriad.
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Figura 20 Serifa Retangular (Egipcias)
Fonte - Joaquim Fonseca

Caracteristicas: Serifas horizontais e espessas, énfase vertical, pequena ou

nenhuma transigcéo entre tragos finos e grossos ou em seu contraste.

Utilizagao: Corpo de textos casuais e titulos, bem como originais genéricos (como é o

caso da Courier).

Histéria: Desenvolvidas para propaganda, cartazes e folhetos no inicio dos anos
1920. O nome “egipcia” derivou do gosto entdo reinante pela cultura egipcia.
Exemplos: Clarendon, Memphis, New Century Schoolbook, Courier. Subgrupos das
letras de serifa retangular:

* Ordinarias: Serifas quadradas, sem ligagdes curvas com a haste da letra.
* Clarendon: Serifas quadradas, com ligagdes curvas com a haste da letra.

+ Datilograficas (Typewriter): Peso similar nas hastes e serifas, espessura constante
em todas as letras. Imitam os estilos de letras tradicionais nas maquinas de escrever,

como Elite e Universal.
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Figura 21 - Serifa Retangular (Egipcias)
Fonte - Joaquim Fonseca

Caracteristicas: Letras que ndo se incluem em nenhum dos outros grupos. Utilizagao:

Frugal, para titulos estilizados, cabegalhos e quantidades minimas de textos.

Histéria: A propaganda requer letras chamativas que combinem com os produtos

anunciados. Foram desenhadas para esse fim, por artistas graficos e comerciais.

Exemplos: Arnold Boecklin, Codex, Hobo, Stencil.

Ha

Figura 22 - Caligraficas (Script)
Fonte - Joaquim Fonseca

Caracteristicas: Aparéncia de manuscrito produzido/escrito com pena caligrafica ou

pincel (ou lapis, ou caneta técnica).

Utilizacao: Frugal, para quantidades minimas de texto estilizado; por exemplo, em
cartdes sociais, participacdes, convites e comunicados pessoais.

Histéria: Desenvolveram-se a partir dos estilos manuscritos que ligam as conexdes

entre as letras individuais, como na escrita cursiva e na caligrafia.

Exemplos: Park Avenue, Coronet, Shelley Script.



40

Figura 23 — Tipografia de Pincel
Fonte - Joaquim Fonseca

Caracteristicas: Eixo claramente inclinado, imitam os tragcos caracteristicos dos
pincéis de pintura. Utilizagdo: Frugal, para titulos e cabecgalhos estilizados e

quantidades minimas de texto.

Historia: No final do século XV, as formas italicas do tipo romano desenvolveram-se
a partir das letras manuscritas com rapidez. As primeiras maiusculas eram ainda
mostradas na vertical, mas depois tomaram a mesma inclinacdo das minusculas e dos

ndmeros.

Exemplos: Tekton, Brush Script, Dom Casual, Mistral.
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5.1.2.2 Variagdes tipograficas

Entre as familias tipograficas também existem variagdes, dando a estas fontes
diferentes formas de acordo com suas aplicagbes. Segundo fonseca (2009) Muitas
sdo as variagdes que uma familia de tipos pode apresentar, e ndo poucas as tentativas
de classifica-las de uma forma légica ou normativa. O advento da editoragéo eletronica
tornou ainda mais complicada a classificacdo dessas variacbes e estilos pelas

caracteristicas do desenho de cada familia.
Dentre as variacdes citadas por Joaquim Fonseca vale destacar:

- Normal - O estilo-padrao da fonte, as vezes também chamado de Roman ou
Book, dependendo da fonte utilizada. Exemplo: Myriad.

- Negrito (Bold) - O tipo em formato mais pesado ou espesso.

- Italico - A forma utilizada, também denominada grifada ou inclinada.

- Sublinhado (Underline) - A letra sublinhada por um traco fino continuo. Esse
efeito, como os que seguem, pode ser aplicado em qualquer uma das
variagoes.

- Tachado (Strike-through) - A letra cortada na metade da altura-x por um trago
fino continuo.

- Vazado (Outline) - Letra contornada em seu desenho, com o espago interno
vazio.

- Sombreado (Shadow) - A letra em vazado, com sombra projetada.

- Invertido ou negativo (Reversal) - A letra em negativo sobre fundo mais
escuro. Esse efeito pode ser também aplicado em cores. Exemplo: Myriad
Myriad.

Em familias tipograficas, além das letras que compdem um alfabeto € notorio a
presenca de elementos graficos e caracteres que complementam o0s mesmos.
Segundo Fonseca (2009) Além dos alfabetos completos em caixa-alta e caixa-baixa,
uma fonte de caracteres tipograficos compreende ainda uma colegdo de outros
elementos que, embora variem de fonte para fonte, complementam a composicao, tais
como os algarismos, os versaletes, os sinais de pontuagdo grafica, a acentuacgao,

ligaturas, fragdes, fios e barras.



42

Dentre os elementos citados pelo autor podemos destacar:
Algarismos modernos

Também chamados de numeros alinhados, sdo similares as letras de caixa-

alta pelo fato de ser uniformes na altura.

1234567890 ABCabc

Figura 24 - Numeros alinhados
Fonte - Clair

Algarismos antigos

Também chamados de numeros nao-alinhados, variam em tamanho e sdo

alinhados pelas letras de caixa-baixa, podendo ter ascendentes e descendentes.

1234567890 abcABC

Figura 25 - Numeros nao-alinhados
Fonte — Clair

Caracteres especiais

Muitos sinais especiais podem fazer parte da fonte que esta sendo usada, ou

precisam ser acrescentados de outras fontes similares.

Eis alguns exemplos:

Ligaturas: /A & CE cefifl

Indicadores de paragrafos: §Yf|

Caracteres de linguas estrangeiras: 3 j 4 Q> 1

Simbolos matematicos, fragoes e porcentagens: + + = £ v % %o

Sinais especiais: @ ©®t o J*

Ampersand (e comercial): & Caracteres de moedas: $ £ ¥ €
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Todas as familias tipograficas possuem caracteristicas unicas, que as
distinguem e/ou as unem de acordo com suas semelhancas. Estas caracteristicas se
dao atraves de diferentes linguas, ferramentas caligraficas, softwares de construgao

e elementos visuais especificos.
5.1.2.3 Anatomia de tipos

Dentre as caracteristicas mais relevantes da tipografia a "anatomia de tipos" se
encontra no topo delas, ja que, todas as familias tipograficas s&o classificadas através
desta analise anatomica, onde suas diferenciacbes visuais determinardo suas

respectivas aplicacdes.

travessa  serifas haste  bojo ascendentes ombro ldgrima olho

/ % linha das ascendentes
> altura-de-x

linha de base
' ‘ \ \ linh% das descendentes

descendente gancho

tipos de caixa-alta tipos de caixa-baixa

Figura 26 - Anatomia da tipografia
Fonte — Clair

Joaquim Fonseca, determina alguns destes elementos do estudo anatémico

das letras. Dentre eles podemos destacar.

Haste ou fuste - O traco principal alongado vertical ou diagonalmente de uma

letra, comoemd, p,y, A, H, Nou Z.

Travessa - Também chamada de braco ou barra, € o trago horizontal que
conecta duas hastes, ou que tem origem em uma haste, como nas letras A, E, F, H,
L, T,e, f t

Bojo ou barriga - O trago curvo que circunda o olho da letra. As partes
redondas de letras como B, D, P, R, ou a parte superior do g.
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Ombro - A parte de um trago curvo originado na haste, como nas letras h, n,
m, r, também chamado de rebarba. Nao confundir com o espago que sobra no alto da

haste do tipo de metal, acima e abaixo do olho da letra, também chamado de ombro.

Olho - A pequena area fechada (como um orificio) resultante do tragcado de
certas letras, como no o, no alto do e, no P ou no p. Nao confundir com a parte superior
do tipo de metal que, recebendo a tinta, transmite ao papel a impressao da letra ou
sinal, também chamada de olho.

Lagrima - Pequeno apéndice em certas letras, como a diminuta marca no alto

do g.

Gancho - A parte baixa das letras g, j ou y, também chamada de volta, perna

ou cauda.
Espora - A pequena volta de algumas letras, como na base do t.

Enfase (diagonais de orientagio) - Também chamada de eixo, é o angulo de
inclinacédo formado pela diagonal de orientagédo das letras, como em C, G, O, ou em
b, c, e, g, 0, p e q. Ndo confundir com a inclinagédo caracteristica das variagbes em

COOce

Figura 27 - Anatomia da tipografia
Fonte - Clair

italico.
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Serifa - O filete que da terminagao ao final de um trago ou haste.

111111

Figura 28 - Estilos de serifas
Fonte - Clair

Sem serifa ou sans serif - William Caslon foi quem langou o termo sans serif,
em 1880, para se referir as letras sem serifas, inexistentes antes de sua época. As
letras dessa espécie sao muitas vezes chamadas de grotescas ou goticas.

Desde a criacdo da primeira impressora, feita por Gutenberg (1450), a caixa
tipos do impressor é um instrumento comum na confecgdo de impressos. Segundo
Fonseca (2009) Ela se da através de uma bandeja de madeira dividida em
compartimentos de diferentes tamanhos, nos quais sdo distribuidos os diferentes
caracteres de uma fonte de tipos.

Este instrumento ndo € mais tdo presente nos dias de hoje, gragas as novas
impressoras, que permitiram a confeccdo de pecgas graficas sem a utilizagdo deste
instrumento. Entretanto, sua utilizagdo cunhou dois termos extremamente difundidos
no universo do design tipografico. Sao eles: "Caixa-alta" e "Caixa-baixa".

O termo chamado de "Caixa-alta", segundo Fonseca (2009) refere-se a parte
alta das caixas de tipos que contém as letras maiusculas (também chamadas de
versais ou capitais). O termo chamado de "Caixa-baixa", segundo Fonseca (2009)
refere-se a divisao inferior da caixa de tipos contém as letras minusculas, os espacos,

os algarismos e os sinais mais usados.
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Figura 29 - Estilos de serifas
Fonte — Clair

Além de caracteristicas distintas, as letras sao criadas baseadas em certos
padrées geométricos, que geralmente sdo construidos através de diferentes tipos de
propor¢cdes. Uma das mais utilizadas é a "altura de X", dimensao utilizada para a
criacdo e padronizagdo de letras maiusculas, minusculas, ascendentes e
descendentes, dentro de uma familia tipografica.

Segundo Clair (2009), Essa dimenséo ¢ identificada pela linha de corpo, linha
mediana ou, como se refere de forma mais comum, altura-de-x. Devido ao fato de que
as pernas da letra x em caixa-baixa sao faceis de alinhar precisamente com a linha
mediana (ou linha de corpo) e com a linha de base do tipo composto, essa letra é

usada como a referéncia padréo.

linha de ascendentes ®

linha de capitular ascendents .

inha de alturadex ou finha de corpo .. : . :
tamanho
em pontos

linha de base b .. L

linha de descendentes G ) -

Figura 30 - Estilos de serifas
Fonte - Clair
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Os tipos também se orientam através de elementos anatdémicos que extrapolam
a Altura de x, tornando-os letras com nomenclaturas diferentes. As que estdo abaixo
da altura de x sdo conhecidas como descendentes, como por exemplo: y, g, p, j. Ja
as que se encontram acima deste dimensionamento sao tidas como ascendentes,
exemplo: f, t, h, d, b.

Segundo Clair (2009), as ascendentes sao por¢gées de uma letra que se
estendem acima da altura-de-x da forma, e descendentes sdo as por¢des que se
estendem abaixo da altura-de-x da forma. Outros elementos primordiais para a
construcéo de tipos séo, respectivamente, o Kerning, Tracking e o leading, que pode
ser definidos da seguinte maneira:

Kerning

Segundo Fonseca (2009) kerning é o ajustamento do espago entre letras (em
particular aquelas que precisam se ajustar oticamente quando juntas, como AV, Te,
To, Va, vo), aplicado para fazer com que as letras fiquem com melhor aparéncia.

Traking

Segundo Fonseca (2009), o tracking € um ajustamento geral que determina o
espaco proporcional entre os caracteres e entre as palavras, conferindo uma
aparéncia de mais aproximada ou mais afastada; pode ser marcado em numero
negativo, para uma composicdo mais apertada, ou com numero positivo, para

aumentar o espaco entre as letras.

Exemplos de tracking:

Normal: Quincas Borba procurou com os pés as chinelas.
Afastado: Quincas Borba procurou com os pés as chinelas.
Muito afastado: Quincas Borba procurou com os pés as chinelas.
Apertado: Quincas Borba procurou com os pés as chinelas.

Muito apertado: Quincas Borba procurou com os pés as chinelas.

Figura 31 - Exemplo de traking
Fonte - Clair

Leading
Espaco existente entrelinhas, gerando uma melhor leiturabilidade (facilidade
com a qual o olho pode absorver a mensagem).
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Os sistemas tipograficos sdo padrdes de medidas criados no intuito de definir
os tamanhos dos tipos. De acordo com Fonseca (2009) s&o conjuntos de elementos,
normas, padrdes e praticas que conduzem a atividade tipografica. As unidades de
medidas utilizadas na tipografia sdo especiais e diferem entre os sistemas a que
pertencem. Dentre os diversos sistemas tipograficos existentes nos dias de hoje, vale
ressaltar o de Fournier, Didot e o sistema anglo-americano. Dentre os quais se
destaca o sistema tipografico de Didot, pelo seu extenso uso no Brasil.

Em 1783, depois da morte de Fournier, o sistema por ele proposto seria
substituido por uma versédo revisada pelo tipdégrafo e fabricante de tipos Francgois-
Ambroise Didot, que relacionava os tamanhos diretamente com as medidas francesas
da época. Segundo Fonseca (2009), O sistema Didot compreende um conjunto de
medidas tipograficas baseado no ponto Didot, que tem cerca de 0,3759 mm. Assim,
12 pontos Didot (que correspondem a 13 pontos Fournier) fazem um cicero, a unidade
superior do sistema, igual a 4,511 mm.

Este sistema pode ser encontrado em diversos softwares, utilizados para a

construcao de tipos como o lllustrator, Corel Draw, FontLab e o Photoshop.

5.1.2.4 Levantamento de pecas graficas

Tendo em vista que a tipografia € um dos elementos do branding que mais se
repete, muitas marcas e empresas de design utilizam este elemento visual como uma
ferramenta para a construgéo da percepgcdo humana em relagao a servigos e negocios
dos mais diversos tipos. Um bom exemplo desta construgao é o trabalho desenvolvido
por Daniel Sabino, para a empresa de transportes aéreos LATAM.

Durante uma palestra ministrada em 2016, o tipografo ressalta o
desenvolvimento de familias tipograficas como apoio para a construgdo da percepgao
humana, e no caso da LATAM, n&o poderia ser diferente. Durante este projeto o autor
conecta diversos elementos da marca ja existentes para criar uma fonte que tivesse
conexdes claras entre ambas.

Cores, formas e elementos visuais fizeram parte deste projeto que hoje faz
parte do acervo imaterial de umas das maiores companhias aéreas do Brasil.
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atvozsfipogrdﬁca
de LATAM Airlines

T

Figura 32 - Pegas graficas desenvolvidas para a empresa aérea LATAM
Fonte - Daniel Sabino

Vale ressaltar também o projeto desenvolvido pela Plau design em parceria
com uma das maiores empresas de roupas do pais, a Reserva. Um dos principais
requisitos deste projeto foi o desenvolvimento de uma familia tipografica que refletisse

a esséncia da empresa e seu atual momento no mercado.

Serif &
Italica &

Figura 33 - Pecas graficas desenvolvidas para a empresa Reserva
Fonte - Plau Design
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Em contrapartida, podemos observar que em diversos projetos tipograficos o
desenvolvimento de familias tipograficas também passas pela construgdo de pegas
graficas que comuniquem a esséncia das mesmas. Um exemplo deste tipo de projeto
€ a da familia tipografica desenvolvida também pela agéncia Plau. Neste projeto foram
geradas algumas pecas graficas que comunicassem a esséncia desta familia
tipografica. Estas pegas foram de suma importéncia para que fosse possivel a
visualizagao da tipografia em situagdes reais.

US OPEN - WOMEN’S SINGLE
QUARTER FINALS

TIME

09.01 11
TUESDAY AM

SEAT

Armstrong

Stadium

NYC
$109

ONE PERSON ONLY USTA Billie Jean King National Tennis Center

S1I0 R7 82

BOX
DATE

SESSION

Figura 34 - Peca grafica feita para a fonte Tenez
Fonte - Plau Design

2 Informagao obtida por meio de palestra do Designer e tipégrafo Daniel Sabino UniRitter em out. 2016.
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Tendo em vista a aplicabilidade deste artigo, € valido também destacar a
confecgdo de projetos que realizaram a confeccdo de familias tipograficas que
refletissem a esséncia e cultura de uma cidade/regido. Dentre estes vales destacar o
projeto realizado por Daniel Pecly para a associacdo amazonense, onde 0 mesmo

usou de elementos tipograficos para representar a cultura da regiao.

& Add to Moodboard

Figura 35 - Pega grafica desenvolvida para a marca associagdo Amazodnia
Fonte - Daniel Pnecly

Outro trabalho relevante para a dada monografia é o projeto desenvolvido por
Haran Amorim, onde o mesmo constréi uma identidade visual para a cidade de Sao
Paulo usando elementos tipograficos para representar a mesma. Se fez notorio o uso
de elementos visuais como cores, letras, formas, imagens para representar de forma

visual aquilo que a cidade é de forma subjetiva.

& Add to Moodboard

BRAND PROPOOSE //
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z
o
z
<
@
a
>
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Figura 36 - Pecas graficas desenvolvidas para a proposta de marca Sao Paulo
Fonte - Harah Amorim
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5.1.3 Arquétipos

De acordo com Strunk (2011), as pessoas consomem no intuito de se
conectarem a grupos sociais, ou seja, nossas compras sdo impulsos que temos de
refletir nossas personalidades. Por conta disso diversas marcas se posicionam no
intuito de refletir perfis bem especificos.

A Harley Davidson (marca de motos), por exemplo, possui caracteristicas bem
distintas da Pampers (marca de fraldas). Esta diferenciagdo ndo acontece apenas por
se tratar de produtos diferentes, mas porque a comunicacéo visual e o posicionamento
de ambas as marcas sdo construidos de forma que suas personalidades estejam
alinhadas com seus respectivos publicos, e consequentemente com suas
personalidades.

Margaret Mark observou esta caracteristica intrinseca a diversas marcas no
mercado e por isso escreveu um livro sobre a criacdo de marcas com personalidades

distintas através de ferramentas da psicologia conhecidas como arquétipos.

May wind be
the only product
in your hair,

confort sec

ioh

WG. .. seco

4 -

Figura 37 - Imagem de propaganda da Harley Davidson e embalagem da pampers.
Fonte - elaborado pelo autor
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Segundo Jung (2018) Arquétipos sédo formas ou imagens de natureza coletiva
que ocorrem praticamente em toda a terra como constituintes de mitos e, ao mesmo
tempo, produtos individuais de origem inconsciente. De acordo com esta afirmagéo
podemos inferir que, por fazerem parte do inconsciente coletivo e estarem presentes
no imaginario popular, os arquétipos sédo uma excelente ferramenta para a construgao
da percepg¢ao humana através das marcas.

Segundo Mark (2003) Compreender e alavancar os significados arquétipos -
ou seja, encontrar a alma da marca e expressa-la usando sentimentos e instintos
universais - sao pré-requisitos para o marketing eficaz no ambiente intensamente
competitivo e complexo do mundo de hoje.

Margaret e Carol, ressaltam o impeto humano de se conectarem a outros
grupos sociais, ou de se expressar de forma individual. Elas exploram estes desejos
com o uso dos arquétipos, atraveés de 4 critérios norteadores: Estabilidade,
Pertencimento, Dominio/Governo, Independéncia. Estes critérios se tornam pilares
para a construcéo de outros arquétipos, auxiliando a definigao de diferentes perfis,

através de desejos inerentes ao comportamento e a percepgdo humana.

Stability

!

Mastery

Belonging <« » Independence

Figura 38 - Mapa conceitual de arquétipos
Fonte - o inocente e o foral da lei
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Apos a definigado destes pilares, as autoras dividem estes arquétipos por suas
respectivas motivagoes, definindo entdo seus reflexos em comportamentos humanos.

Esta definicdo se da através de 3 subcategorias: Motivagéo, Medo do cliente e Apoio

as pessoas.
Archetypes and Motivation
Motivation: Stability & Belonging & Risk & Independence
control enjoyment mastery & fulfillment
Creator Jester Hero Innocent
Caregiver Regular Guy/ Outlaw Explorer
Gal
Ruler Lover Magician Sage
Customer Financial ruin, Exile, or- Ineffectuality,  Entrapment,
Fear ill heath, phaning, impo- selling
uncon- abandon- tence, out,
trolled ment, en- powerless- empti-
chaos gulfment ness ness
Helps Peo-  Feel safe Have love/  Achieve Find happi-
ple commu- ness
nity

Figura 39 - Mapa de perfil de arquétipos
Fonte - o inocente e o foral da lei

Esta categorizagdo apoia a interpretagédo do leitor, ja que, ndo define apenas
as caracteristicas inerentes aos arquétipos, mas, traca exemplos de aplicacdo e
interagcdo com diferentes marcas. Um dos exemplos levantados no livro € o da
empresa "Apple" (em inglés maca).

Por se tratar de uma empresa que segue o arquétipo do criador, ou seja, reflete
a personalidade de uma companhia que objetiva a inovagao, o uso de figuras icbnicas
que representam a busca por algo intangivel, nunca antes experimentado, quiga
proibido, agregam valores a percepgao da marca, ja que refletem visualmente aquilo
que a empresa € por esséncia, através de signos visuais que denotam estas

caracteristicas.



Figura 40 - Imagem representando o fruto proibido no jardim do Eden.
Fonte - o inocente e o foral da lei

95
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A Plau design resolveu representar estas caracteristicas visualmente e entédo

criou um modelo grafico que viesse a conectar esses arquétipos com suas respectivas

motivagoes.
Criador Inocente
Governante
Prestativo Aventureiro

Conferir Busca
Estrutura Espiritual

Conectar-se Deixar
a pessoas uma marca

Comum Rebelde

Intimidade Coragem

Comediante : Mago

Amante Heroi

Figura 41 - Circulo cromatico dando significado as personas.
Fonte - Plau design
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Dentre os arquétipos descritos no livro o Herdi e o fora da lei, podemos

destacar:

Herdi, arquétipo orientado pela vontade de tornar-se tdo forte,
competente e poderoso quanto vocé é capaz de ser (Exemplo de marca
que segue este arquétipo, Nike)

Mago, arquétipo orientado pelo conhecimento das leis fundamentais de
como o mundo ou o universo funciona (Exemplo de marca que segue
este arquétipo, Disneyland)

Rebelde, guiado por um sentimento intrinseco de vinganca ou
revolugcdo. (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Harley
Davidson)

Aventureiro, arquétipo orientado pela liberdade de descobrir quem vocé
é através da exploragdo do mundo. (Exemplo de marca que segue este
arquétipo, Timberland)

Sabio, arquétipo orientado pelo profundo desejo de encontrar a
verdade. (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Google)
Inocente, arquétipo orientado pelo desejo de pureza, bondade e
simplicidade (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Pampers)
Criador, arquétipo orientado pelo anseio de criar algo de valor
duradouro (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Apple)
Governante, anseia por controle (Exemplo de marca que segue este
arquétipo, Mercedes Benz)

Prestativo, arquétipo orientado pelo desejo de proteger as pessoas de
danos (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Sempre Livre)
Comum, arquétipo orientado pelo anseio de gerar conexdo com outras
pessoas (Exemplo de marca que segue este arquétipo, Qualy)
Comediante, arquétipo orientado pelo desejo de viver o momento com
pleno gozo (Exemplo de marca que segue este arquétipo, M&M's)
Amante, arquétipo orientado pelo anseio de alcancgar intimidade e
experimentar prazer sensual (Exemplo de marca que segue este

arquétipo, Victoria's Secret)
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5.1.3.1 Arquétipos atrelados aos tipos

No intuito de construir familias tipograficas que estivessem diretamente
atreladas a esséncia e personalidade das marcas, a Plau Design confeccionou um
estudo que classifica os estilos tipograficos com determinados tipos de fontes.

Nesta analise foram considerados diversos estilos tipograficos além de projetos
de branding para a construgdo de um painel que conecta estes estilos, com os 12
diferentes arquétipos, construindo entdo uma percepgao tipografica em relagdo a

marcas e seu posicionamento no mercado.

da a d o

da a & a
A a a a

Figura 42 - Fontes atreladas a arquétipos
Fonte - Plau Design

Dentre os estilos levantados vale destacar:

- Letras feitas a mé&o, curvas suaves e confortaveis, como as fontes Manu,
Omnes, que seguem o arquétipo do inocente.

- Letras racionais, geométricas, mais rigorosas. Por outro lado, serifadas
que lembram livros, conhecimento e afins, seguem o arquétipo do sabio.
As fontes Silva, Garamond, FF Scala, FS Brabo, sdo exemplos deste
perfil.

- Letras com acabamento rustico (desgaste por uso intenso!), texturas,
formas um pouco mais ousadas e incomuns podem ajudar a passar a
mensagem de aventuro, seguindo o arquétipo do Aventureiro. Uma fonte

que exemplifica isto € a Roves.
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O arquétipo do rebelde tem o anseio pela ousadia que se traduz com o
exagero nas formas. A ideia aqui é subverter o que seria a tradigao
tipografica para chamar atengao pra si. Siléncio tipografico aqui ndo tem
vez. Exemplos de fontes que funcionam para este perfil sdo Brother,
Cera Brush.
Ja para o arquétipo do Mago, formas inusitadas, efeitos 6ticos, desafiar
a legibilidade s&o otimas estratégias. O intuito & fazer o leitor se
perguntar: como € que isso foi feito? Fontes que funcionam para este
perfil sdo Lancelot Pro.
Se tratando do arquétipo do Herdi, Velocidade, impacto, presenca sao
caracteristica que se destacam. Condensadas bold, obliquas (falsas
italicas), obliquas invertidas e afins sdo escolhas que ajudam a compor
um visual com o senso de urgéncia que sO herdis compreendem.
Exemplos para este perfil sdo Tungsten, Geogrotesque, Nitro.
Curvas sinuosas, caligraficas, alto contraste (vide revistas de moda
como a Vogue), fontes display com hastes delicadas, finésse. Perfumes,
revistas de moda sao boas referéncias para o universo visual de marcas
com o arquétipo do amante. Exemplos de fontes para este arquétipo
séo, Didot, Bodoni, Ninfa, Tenez
Letras que ndo se levam a sério, formas exageradas, linhas de base
onduladas (tipo lettering de publicidade americana dos anos 50) podem
trazer uma necessaria leveza para mensagens do arquétipo
comediante. Exemplo para este perfil é a Sorvettero.
Fontes "pau para toda obra", que ndo chamam ateng¢ao demais para si
mesmas, capazes de conviver bem com tipos de todas as espécies e
sem preconceito sdo ideais para o arquétipo do comum. Exemplos disso
s&o as fontes Gotham, Myriad, Motiva Sans.
No arquétipo do prestativo a palavra chave é conforto e expressao
pessoal. Letras script, formas arredondadas sao 6timas neste caso.
O arquétipo do Soberano pode ser construido através das Capitulares
Romanas, Garamonds e familias tipograficas historicas.
Fontes simples com toque humanizado (vide Myriad e sans humanistas),

gue denotam clareza, conhecimento, criatividade.
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5.1.4 softwares digitais

ApOs os fatos supracitados vale destacar a relevancia dos softwares digitais
para construcéo de familia tipograficas. Segundo Flor (2017) o processo de confecgao
de tipos passa por 4 estagios: a conceituagdo, o rascunho, a vetorizagdo e a
finalizagdo. Dentre estas etapas, a fase de vetorizagdo inclui o uso de alguns
softwares digitais para a construcdo de familias tipograficas. Dentre eles vale
destacar:

lllustrator - Programa baseado em vetores.
Photoshop - Programa baseado em pixels

FontLab - Programa baseado em vetores que possibilita a configuragao
personalizada de alfabetos.

5.1.5 Teoria da cor

Segundo Silveira (2015), estudar a percepg¢ao da cor em detalhes é requisito
basico para estudantes das areas que desenvolvem suas principais articulagées no
ambito visual. Tendo isto em vista, podemos afirmar a relevancia do estudo das cores
para o dado projeto. Entretanto, apos a afirmacdo feita por Silveira, surge um
questionamento, quais s&o os aspectos que compdem a percepgao da cor, € como
estes aspectos geram requisitos para a construgao visual.

Em primeira instancia, vale destacar as trés areas do estudo das cores
levantadas pela autora; o Fisico (evidenciado através de elementos naturais,
estudados pelo campo da fisica) o Fisiolégico (evidenciado através da interferéncia
das cores nos 6rgdos humanos) e o Cultural (evidenciado através da percepgao
gerada apoOs o contato com o ser humano). Todos aspectos sensoriais que, se
diferenciam pelos seus diferentes niveis de percepc¢ao e estudo.

Em segunda instancia podemos destacar os elementos basicos desta area de
ensino que foram estudados por Ellen Lupton em seu livro Novos Fundamentos do
Design. Dentre eles: O disco cromatico (Mapa basico, que apresenta as relagdes entre
as cores), Cores complementares (Situam-se em lados opostos do circulo cromatico),
Cores analogas (Esquema de cores construidos a partir de matizes que se situam
préximos uns dos outros), Matiz, Saturagao, valor, dentre outros.
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Apos os fatos supracitados, conseguimos salientar o questionamento
levantado, entendo alguns principios basicos que ja foram analisados por grandes
nomes do Design moderno. Veremos também como esses elementos interferem na

construcao da percepcao humana
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Figura 43 - Padrdes cromaticos estruturados por tonalidade
Fonte - Ellen lupton

O dado projeto ndo se tem como objetivo explicar os aspectos fisicos e
fisiolégicos que originam as cores, mas sim os aspectos culturais que englobam o
mesmo. Tendo isto em vista vale destacar o comentario feito por Luciana Martha, em
seu livro Introdugédo a teoria da cor, Silveira (2015) O aspecto cultural da cor, € sem
duvida o mais complexo, pois depende de uma espécie de auto compreensao.

Tendo por base a afirmacao de Luciana, podemos dissertar acerca deste tema
no que tange a complexidade das relagdes culturais e as suas interferéncias nas
cores. Haja vista o comentario de Fernandes (2004) o individuo é produto e produtor
do sistema social, podemos inferir que o ser humano gera significado sobre o
mundo a sua volta, e é influenciado pelo contexto cultural que o envolve. Esta
afirmacao é fundamental para a compreensao da percepcdo em relagao as cores,
afinal nossa interpretagao se da de formas distintas, de acordo com o contexto em
que estamos inseridos.

Segundo Harris e Ambrose (2015), € importante notar que os significados das
cores sao culturalmente especificos e que variam de pais a pais e entre culturas.
Podemos ver um exemplo destas diferengcas na imagem 21, retirada do livro
fundamentos de Design Criativo, que mostra de forma objetiva como os significados
e a construcao de valores se dao de formas distintas através das culturas.



Amarelo
Representa
felicidade e alegria
no Ocidente

Amarelo

Cor sagrada e
imperial em muitas
culturas asiaticas

Acafrao
Cor sagrada da
religido Hindu

Preto

Utilizada para luto
nas culturas
ocidentais, associada
a morte, mas também
extremamente
elegante e estilosa

Branco

Cor de luto nas
culturas orientais.
Também simboliza a
morte

Figura 44 - Tabela de cores elencadas por cultura
Fonte - Ellen Lupton

Branco

A cor da pureza nas
culturas ocidentais,
utilizada para
vestidos de noiva
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Tendo em vista as diferentes categorias de classificagao existentes dentro do

universo cromatico, viu-se a necessidade de destacar as seguintes categorias:

1) Monocromia caracteristicas: Corresponde a uma cor da roda de cores.

Figura 45 - Monocromia
Fonte - Ellen Lupton

2) Cores complementares caracteristicas: Complementares ou contrastantes sao
aquelas em posicdes opostas na roda de cores. As cores complementares

possuem um contraste forte, o que resulta em um design mais vibrante.

N

N

Figura 46 - Cores complementares
Fonte - Ellen Lupton
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3) Cores complementares divididas caracteristicas: S&o cores formadas por trés
outras cores. As divididas sao as duas cores adjacentes a cor complementar

daquela que vocé selecionou como principal.

4

/

Figura 47 - Cores complementares divididas
Fonte - Ellen Lupton

4) Caracteristicas: Cores em triade s&o quaisquer trés cores equidistantes na roda
de cores. Como as trés contrastam, o esquema de cor triade fornece a tensao

ao espectador. Os espacos de cor primaria e secundaria sao triades.

Figura 48 - Triade
Fonte - Ellen Lupton
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5) Caracteristicas: S&o as duas cores postas de cada lado da cor escolhida, ou
seja, quaisquer trés cores consecutivas de um segmento de cores na roda de
cores. Esquemas de cores analogas fornecem uma mistura harmoniosa e

natural de core

Figura 49 - Cores anélogas
Fonte - Ellen Lupton

6) Caracteristicas: Sdo aquelas duas cores adjacentes e seus dois complementos

localizados no lado oposto da roda de cores.

Figura 50 - Cor complementar dupla
Fonte - Ellen Lupton
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5.2 Pesquisa exploratoria

5.2.1 Volta redonda

Volta Redonda € um municipio brasileiro do estado do Rio de Janeiro, Regido
Sudeste do pais, situado no Sul Fluminense. Comumente chamada de "Cidade do
Aco", por abrigar a CSN (Companhia de Siderurgia Nacional), este municipio se
mostra rico historicamente, assim como culturalmente, sendo palco de diferentes
aspectos visuais que a definem além da grande Industria.

Segundo Santos (2019), Volta Redonda é uma cidade que se encontra
estrategicamente no Vale do Café Fluminense. E um valor semantico para a regido
devido a sua riqueza hibrida, contribuindo e muito para o turismo ndo s6 no municipio,
mas também para o Vale. Algo relevante de se ressaltar sobre a regido popularmente
conhecida por abrigar uma das maiores industrias da América Latina, € sua historia e
participacao na cultura do café.

Cercada por diversas fazendas historicas, grande parte da regiado se difundiu através

desta matriz econdmica.

Figura 51 - fazenda Santa Cecilia, onde se confecciona o café.
Fonte - Secretaria de Estado de cultura
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Sua cultura histdrica relacionada ao agronegécio também nao se limita ao
café. Um dos patrimdnios regionais mais conhecidos do municipio é a "Chaminé"
localizada no bairro do Aterrado, no centro de Volta Redonda. Este artefato, hoje
utilizado apenas como um patrimonio historico, ja foi utilizado em plantagdes de

cana-de-acucar, e também para a producao de leite.

Figura 52 - Chaminé referente a época do café em Volta Redonda.
Fonte - elaborado pelo autor

1 Informacgéao obtida por meio do Férum Municipal de Turismo de Volta Redonda

UGB em out. 2019.
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Outra grande influéncia na construgéo deste centro urbano se deu através das
obras arquitetdnicas Modernistas. Santos (2019), Volta Redonda enriquece o Vale
com o seu conjunto arquiteténico modernista que teve o seu apogeu entre 1940-1960
com o arquiteto precursor Oscar Niemeyer.

Figura 53 - Pecas modernistas
Fonte - elaborado pelo autor

A cidade também possui um espago publico para a exposicdo de artes
conhecido como Zélia Arbex. Sua confecgédo se deu em homenagem a artista plastica,
Zélia Arbex, moradora da cidade de Volta Redonda. Outros espacgos publicos que
enriquecem a cultura local, e fazem parte do contexto histérico da regido séo o cinema
9 de Abril (localizado na Vila, regidao central da cidade), a biblioteca municipal Raul de
Leoni (Também localizada no Centro) e o Zooldgico municipal de Volta Redonda, que

atualmente funciona como um hospital de animais em risco.
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Figura 54 - Museu Zélia Arbex
Fonte - Elaborada pelo autor

5.2.2 Entrevista com Moradores

No intuito de entender ainda mais as caracteristicas inerentes a cidade de Volta
Redonda, e observar a percepgdo das pessoas (moradores) em relacdo a este
municipio, foi realizada uma pesquisa de opiniao em forma de formulario, onde 18
voluntarios anénimos responderam a perguntas relacionadas a este tema. Dentre

as perguntas levantadas vale destacar:

1) Na sua opinido, quais sdo os pontos turisticos mais relevantes em Volta

Redonda?

Shopping

Zoolégico

Praca Brasil

Grafico 1 - Gréficos referentes a pesquisa de Volta Redonda

Fonte - Elaborado pelo autor

De acordo com as respostas colhidas nesta entrevista, foi possivel observar a

relevancia de 3 pontos turisticos, Praga Brasil, Shopping e o Zooldégico.
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2) Se vocé fosse definir VR em 3 palavras, quais seriam?

Boa de se viver

. Outros
Curva do Rio

36,8%

Ago

Grafico 2 - Graficos referentes a pesquisa de Volta Redonda

Fonte - Elaborado pelo autor

De acordo com as respostas colhidas nesta entrevista, foi possivel observar
que as palavras mais representativas de Volta Redonda s&o, a Curva do Rio, o Aco,
E a qualidade de vida oferecida pela mesma.

5.2.3 Referencial Arquitetonico

Vale também destacar a relevancia arquiteténica de Volta Redonda, que além
de icbénico carrega diversos tragcos do movimento modernista, onde as formas se
destacavam na construgao de elementos visuais. Para a elucidagéo deste tema foi
projetado um painel semantico, onde estdo reunidos alguns dos pontos mais

relevantes da regido.

Figura 55 - Moodboard de elementos arquitetdnicos da cidade de Volta Redonda
Fonte - Elaborado pelo autor
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6. ANALISE

Ap0s o levantamento de algumas pegas graficas e projetos de branding, fez-se
necessaria a analise destes similares, objetivando a identificagdo de elementos

graficos relevantes para o dado projeto.
6.1 Analise de pegas graficas

Os projetos de branding contam com uma gama de pegas graficas que ser
tornam materializadores de conceitos e auxiliadores na construgdo da percepgao
humana. Tendo isto em vista, foram analisadas algumas pegas graficas no intuito de
identificar, elementos relevantes para a construgdo da percepcdo humana e da
comunicacgao eficaz de uma marca.

Para esta analise foi utilizada a técnica de avaliagdo conhecida como PNI
(Pontos positivos, negativos e interessantes), onde os pontos positivos de
determinado similar sdo destacados assim como seus pontos negativos. Aquelas
caracteristicas que nédo se enquadrarem em nenhumas destas duas categorias sao

colocadas na sessao de interessantes.

Tabela 1 - Tabela referente a analise de pegas graficas

Peca grafica Ponto positivo Ponto Negativo Ponto interessante

Edificio
Banespa

Comprar / Reservar Ingressos

www.cidadedesaopaulo.gov.br

Uso de elementos
graficos (icones)
para representar
elementos
iconicos da
cidade.

Uso de uma cor
especifica para
representar uma
regiao da cidade.

Uso dinamico da
tipografia, além de
elementos
apoiadores da
comunicagao
visual (contraste,
area de respiro,
hierarquia de
fontes).

Uso de cores
inusitado
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Uso de uma
tagline para
representar
verbalmente a
esséncia da
cidade.

Dificil
leiturabilidade das
informacodes
dispostas na
regido inferior da
peca.

Uso inusitado da
tipografia, além da
presenca de cores
incomuns em
pecas graficas que
representam
cidades.

Ligagao entre
tendéncias digitais
e elementos
presentes nesta
peca grafica

Uso de textura
para a construgao
da percepcgao

Uso de algumas
letras originais
dentro de uma
familia tipografica,
0 que a difere das
demais fontes do
mesmo estilo e
auxilia na
memorizagao da
mesma.

Uso de cores
contrastantes.
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Uso de imagens e
de elementos

Disposicao
propositalmente

Martina
Navratilova

SI0 R7

Maria Esther
O
Bueno

P 09.01 11

visuais orientada de forma
pertencentes ao que reflete uma
universo da falsa sensacao de
marca. desequilibrio

Uso da tipografia Uso de cores que

como principal
elemento grafico

remetem a uma
memoria historica

Sans &
Serif &
Italica &~
Display.

Construcéo de
elementos visuais
que estao
conectados com o
universo da
marca, auxiliando
na construcao de
valores da fonte
projetada.

Grande contraste
entre letras, cores
e informacgdes

Fonte - Elaborado pelo autor
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7. DEFINIR - SINTESE

De acordo com a perspectiva de Vianna, a fase sintese tem o objetivo de reunir
as pesquisas levantadas de forma que, os dados colhidos sejam filtrados e as
hipdteses criadas sejam averiguadas através de ferramentas projetuais adequadas a
essa etapa. Ndo obstante a isso, tem-se a oportunidade de definir quais serdo os

aspectos visuais / conceituais que irdo nortear o processo criativo subsequente.

Tendo por base os argumentos supracitados, podemos destacar algumas das
caracteristicas que foram abordados durante o dado projeto, entre elas:

- As caracteristicas arquiteténicas de Volta Redonda, que em suma, utilizam
aspectos visuais presentes no Modernismo (Pregnancia das formas, atraves
de reténgulos, circulos e retas bem acentuados).

- O repertério historico da cidade (contendo influéncias indigenas, rurais e
industrias que permeiam a sua existéncia).

- Os diferentes estilos tipograficos e suas diferentes caracteristicas.

- Arelevancia da comunicacao, refletida através destes mesmos elementos.

- A ferramentas social conhecida como arquétipos, e sua abrangéncia na
construcéo de signos visuais.

- As cores, e sua relevancia cultural para a construgao de significados sociais.

- Os diferentes tipos de aplicacao, utilizados para veiculacdo de uma marca e/ou
familia tipografica.

- A realidade populacional do municipio, e a relevancia turistica da construgao
de uma familia tipografica.

- A perspectiva de moradores andnimos acerca da representagao da cidade.

- A crise pandémica, advinda do COVID-19.

Todas estas caracteristicas foram descritas de forma resumida, no intuito de
nortear o processo de definicdo, dando subsidios para a escolha de elementos que
mais se adequem a realidade do projeto.
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7.1 Critérios norteadores

Segundo Vianna et al. (2012), os critérios norteadores s&o diretrizes
balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que ndo devem ser perdidos de
vista ao longo de todas as etapas do desenvolvimento de solu¢gdo. Surgem da analise
dos dados coletados, do escopo determinado para o projeto e do direcionamento
sugerido pelo cliente.

Tendo isto em vista, podemos relembrar os fatores limitantes, que na etapa
descrita acima, se tornaram ferramentas balizadoras para a fase de sintese. Em
primeira instancia, podemos destacar a relevancia turistica do dado projeto, que além
de proporcionar uma melhor percepcdo em relacdo as ofertas presentes na cidade,
se torna uma ferramenta de apoio para a prefeitura de Volta Redonda.

Isto se deve ao fato de que, o fluxo migratério, de regides metropolitanas para
regides periféricas aos grandes centros, vem aumentando consideravelmente nos
ultimos anos. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE, a
cidade de Volta Redonda possui uma populacdo estimada 273.012 pessoas, um
crescimento aproximado de 5,89% em relagao ao ultimo ano.

Podemos destacar também, a percepgédo dos moradores da regido em relagao
ao municipio estudado, e os destaques iconicos, feitos pelos mesmos (Curva do Rio,
Cidade do aco, Arquitetura, Boa de se viver). Elementos que em sua maioria possuem

semelhancgas visuais, e serviram para amparar a escolha de critérios norteadores.

Dentre os critérios levantados, podemos destacar:

- Uso dos arquétipos Comum, Prestativo e Criador. Escolhidos no intuito de
refletir os aspectos visuais necessarios para atender os requisitos do projeto
(refletir uma cidade convidativa - comum, prestativa e com muitas
oportunidades trabalhistas e empresariais - Criador).

- Uso de elementos arredondados. presentes na curva do rio.

- Uso de formas expressivas, presentes na arquitetura da cidade (Elementos que
evocam caracteristicas presentes no modernismo).

- Uso de tons saturados e vibrantes, trazendo alto contraste nas pecas criadas
e remetendo as caracteristicas levantadas nos arquétipos. Além da dominéncia
de tons azulados, remetendo ao conforto e tecnologia da cidade.



76

- Construgcdo de uma tipografia sem serifas. Sua escolha se deu pelo fato de
que, fontes sem serifa, em sua maioria, refletem caracteristicas como: Facil
leitura, vasta abrangéncia (falam a diversos publicos), possuem tragcos bem
arredondados e evocam menos formalidade.

- Construgcdo de uma familia tipografica completa. Com a presenga de letras
capitulares e de caixa baixa, além de numerais e caracteres especiais. Esta
escolha se deu pela necessidade de oferecer subsidios para a secretaria de
turismo, e ampliar a sua aplicagéo, permitindo assim, uma maior usabilidade
desta fonte.

- Construcado de uma fonte predominantemente bold. Esta escolha foi feita pela
necessidade de aplica-la em veiculos de rua e em midias sociais, que em sua
maioria sao vistos rapidamente pelos leitores.

- Construcao de mockups, de média e alta fidelidade, exemplificando usos em
aplicacdes de rapida leitura e facil compreensé&o (outdoors, souvenirs, posts de

midias sociais e impressos).

Estes foram os critérios levantados para amparar o processo criativo utilizados
no dado projeto. Estas ferramentas, como descrito anteriormente, serdo critérios

balizadores presentes nas etapas subsequentes.
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8. DESENVOLVER - IDEAGAO

De acordo com a vis&o de Vianna, em seu livro design thinking inovagdo em
negocios, o autor nos leva a entender a relevancia da variedade de ideias que devem
ser criadas durante a fase de ideagéo. Seja de forma digital ou manual, o principal
objetivo dessa fase, segundo o autor, € levantar hipoteses de solugado que irédo,
através do acervo de informagdes levantadas durante o projeto, ser analisadas e
sintetizadas, em propostas significativas para o universo dos usuarios que englobam
estes projetos.

Durante essa etapa, foram utilizadas algumas ferramentas disponiveis por

meio das metodologias de Design Thinking e Double Diamond, objetivando:

- Explorar o universo visual da familia tipografica.

- Entender os aspectos intrinsecos a essa fonte, de forma que estes se conectem
com o conceito definido no escopo do projeto.

- Explorar as possiveis aplica¢des da tipografia.

- Orientar os usuarios a utilizar esta fonte.
8.1 Brainstorm

Segundo Vianna et al. (2012), o Brainstorm € uma técnica para estimular a
geragcédo de um grande numero de ideias em um curto espago de tempo. Tendo isto
em visto, podemos ressaltar a relevancia da criagdo de modelos graficos em forma de
rascunhos, que exploram diferentes ideias e opgdes para a criagdo de uma familia
tipografica.

Vale dizer também que, a tempestade de ideias (traduzida do portugués), é
uma ferramenta pratica para a formulagdo de hipoteses graficas baseadas em um
repertorio organizado de informagdes que orientem esta etapa de criagdo. No dado
projeto, estas informagdes foram dispostas por meio de pesquisas e estudos de
campo, que enriqueceram a etapa de ideagdo com aspectos de Volta Redonda,
suficientes para a formulagao de ideias.

E notdrio também, que o projeto de criagdo de uma familia tipografica para a
cidade de Volta Redonda foi segmentado de acordo com os aspectos intrinsecos a

secretaria de turismo deste municipio. Este é um fator relevante para o processo, ja
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que, norteou a criacao de alternativas que seriam, em sua maioria, aplicados e
veiculados por meio deste corpo governamental.
A primeira etapa de Brainstorm consistiu na confecgdo de rascunhos que
exploram os diferentes estilos tipograficos existentes neste universo grafico.

Figura 56 - Brainstorm de estilos tipograficos
Fonte - Elaborado pelo autor

Por meio deste primeiro levantamento de hipdteses graficas tivemos a
oportunidade de observar diferentes estilos de fontes, que se caracterizam por suas
terminagdes (serifas), espessuras, angulagao, etc. Cada uma delas claro, evocando
sentimentos e percepgoes diferentes.

O segundo momento de testes também consistiu no desenho de estilos
tipograficos, entretanto, dando mais abertura para a observagdes de novas

caracteristicas intrinsecas aos seus respectivos estilos.

Figura 55 - Brainstorm de estilos tipograficos
Fonte - Elaborado pelo autor
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Por ultimo, esse momento de rascunhos e testes foi terminado com o exercicio
exploratodrio de elementos visuais de uma fonte especifica. Neste momento, o objetivo
principal foi observar padroes graficos existentes em um unico estilo tipografico, que
no caso, foram as fontes sem serifas. Estilo esse, que se conecta diretamente com os

aspectos definidos na fase de sintese.

Figura 58 - Brainstorm de formas visuais de um Unico estilo tipografico (sans serif)
Fonte - Elaborado pelo autor

8.2 Matriz de posicionamento

Segundo Vianna et al. (2012) a Matriz de posicionamento, é uma ferramenta
estratégica das ideias geradas, utilizada na validagado destas em relagéo aos critérios
norteadores. O objetivo deste recurso é apoiar o processo de decisao, a partir da
comunicacao eficiente dos beneficios e desafios de cada solucéo.

Nessa etapa foram selecionados os critérios previamente escolhidos na fase
de sintese, de forma que os modelos gerados na etapa de brainstorm pudessem ser
analisados de acordo com as suas caracteristicas, e definidos pelas suas
semelhangas em relagéo aos critérios norteadores. Os critérios norteadores foram
sintetizados em palavras, no intuito de facilitar a validagdo de hipoteses visual

realizada por meio da matriz de posicionamento.
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Vale dizer, que os modelos analisados foram escolhidos de acordo com as suas
diferengas, ou seja, por seus respectivos estilos. Essa escolha foi feita, no intuito de
explorar o maximo de opcgdes fornecidas pelos diferentes estilos tipograficos,
utilizando apenas uma letra de cada alfabeto que poderia ser criado a partir deste
modelo.

Tabela 2 - Matriz de posicionamento, contendo validagao de hipéteses graficas.

Modelos

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4

Arquétipos X X

Arredondada X

Facil leitura X X

Fonte Bold

Sem serifas

Modernismo

Fonte - Elaborado pelo autor

Tendo por base a matriz utilizada para analise dos modelos criados, podemos
aferir que o unico modelo que se enquadra em todos os aspectos definidos na fase
de critérios norteadores foi 0 modelo 3. Isso se deu pelo fato de que, além de possuir
aspectos necessarios para a construgdo de uma familia tipografica (facil leitura), &
uma fonte com aspectos unicos, ou seja, possui elementos visuais suficientes para
diferencia-la de outras fontes.

Vale dizer também que, suas formas arredondadas e peso (espessura), fizeram
dela a candidata perfeita para a fase de prototipacéo, ja que, além de possuir tragos
caracteristicos de fontes utilizadas nos arquétipos comum e criador, possui uma 6tima
replicabilidade para aplicagdes em veiculos de rua (off-line) e canais digitais (online),

como midias sociais.
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9. ENTREGAR - PROTOTIPAGAO

Segundo Vianna et al. (2012), o protétipo € a tangibilizacao de uma ideia, a
passagem do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade - mesmo que
simplificada - e propiciar validacdes. Durante esta etapa, sdo desenvolvidos modelos
visuais mais préximos do resultado final de um produto ou servico, de forma que,
tenhamos ferramentas suficientes para a construcao final de uma solugao e/ou para

a confecgao de testes controlados.

Figura 59 - livro design thinking: inovagéo em negdcios, referente a fase de prototipagéo.
Fonte: Vianna

De acordo com Vianna et al. (2012), a prototipagao € uma ferramenta utilizada
para dois objetivos: aprendizado da equipe de projeto e validagdo do ponto de vista
dos usuarios. Sobre esta perspectiva, foram desenvolvidos modelos visuais, que
pudessem traduzir todo o conceito da familia tipografica, ao mesmo tempo que
refletissem os aspectos inerentes ao escopo do projeto, para o publico de interesse

da pesquisa.
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9.1 Vetorizagao

Nessa etapa, foram desenvolvidos modelos digitais em vetor (elementos
visuais gerados a partir de calculos matematicos) do primeiro modelo da familia
tipografica de Volta Redonda. Essa etapa teve como objetivo explorar, testar e definir
caracteristicas cruciais para a construgao de uma tipografia, dentre elas, podemos
destacar:

- Altura de x (padrao estipulado entre as letras minusculas que promove uma
padronizagao entre suas respectivas alturas).

- Peso (espessura definida no intuito de manter uma harmonia explicita entre as
letras).

- Kerning (padronizagdo de formatos no intuito de manter uma certa harmonia
entre o distanciamento das letras).

- Letras ascendentes e descendentes (tamanho maximo atingido por letras que
excedem a altura de x. Como exemplo temos as letras: "j","g","h").

ApoOs a fase de ideagao, onde foi gerado e selecionado o modelo que seria
melhor explorado na etapa de prototipacédo, deu-se inicio a fase de construcédo da
familia tipografica. A primeira abordagem adotada para o dado projeto, foi a de
transformar o modelo fisico (feito a m&o) em um modelo digital, que pudesse ser
replicado por meio de um software digital (nesta etapa foi utilizado o software de
manipulagéo de vetores conhecido como illustrator).

Figura 60 - Exemplo de letra sendo vetorizada.
Fonte: Elaborado pelo autor
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Logo apds a construgao do primeiro modelo em vetor, foi realizado um primeiro
teste que teve como objetivo a observagao de possiveis variagdes na regido interna
dos caracteres. O dado teste reforgcou a necessidade de manter as formas curvas, por
meio de tragos simples (sem terminagdes complexa e rebuscadas, presentes em
letras script), no intuito de n&o perder as caracteristicas conceituais definidas nos
critérios norteadores, nem a leiturabilidade da fonte.

Figura 61 - teste de terminagdes e variagdes internas da letra "a"
Fonte - Elaborado pelo autor

Ap0Gs a conclusédo deste teste, foi levantado um novo teste, onde observou-se
a possibilidade de replicar a letra "a", que possui uma forma circular, por outras letras
de forma circular, no caso a letra "e" e a letra "c". Observou-se entdo, a possibilidade
de manter um padréao visual entre as letras deste alfabeto, por meio desta abordagem
de replicacado, onde as letras de formas semelhantes, poderiam ser criadas através

de elementos de outras letras (hastes, inversdes da propria letra, terminagdes, etc).

o Cd

Figura 62 - Teste de replicagcéo entre letras circulares, no caso as letras "e", "a", "c" e "a".
Fonte - Elaborado pelo autor




84
Para a definicdo da espessura dos tipos nao foram levados em consideragao
calculos matematicos, mas sim fatores 6ticos. Ou seja, todo o acervo que viria a ser
construido, teve por base a semelhancga 6tica, mantendo um padrao existente entre
todos os caracteres desta familia tipografica, e contribuindo entdo para um maior

conforto durante a leitura do usuario.

L,

Figura 63 — Definigcdo de espessura
Fonte - Elaborado pelo autor

Tendo definido o formato base dos caracteres e a espessura dos mesmos, foi
o momento de testar variantes das letras e suas possiveis funcionalidades. Por isso,
foram explorados alguns modelos iniciais de letras, junto com suas possiveis
combinagdes, no intuito de construir o acervo de letras para esta familia tipografica de
Volta Redonda.

caebdtlornmpqufih

Figura 64- Teste de letras e suas possiveis combinagdes.
fonte - Elaborado pelo autor

Dando sequéncia ao processo de testes realizados nesta etapa, deu-se inicio
ao refinamento dos tipos, onde as caracteristicas inerentes a letras circulares,
triangulares, quadradas, ascendentes e altura de x, foram exploradas de forma mais
profunda, abordando as possiveis melhorias de cada letra deste alfabeto.
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Figura 65 - Refinamento de caracteres e exploragdo das possiveis letras.
Fonte - Elaborado pelo autor

Tendo por base todas as letras construidas para a familia tipografica, foram
gerados também caracteres especiais (acentos, numeros, letras especiais), no intuito
de complementar o acervo grafico existente da mesma, tendo assim o material

necessario para diferentes tipos de uso desta tipografia.

&y N ~y
Figura 66 - Caracteres especiais
Fonte - Elaborado pelo autor
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Proximo de sua finalizagao, foram definidos todos os aspectos inerentes a uma
tipografia (Altura de X, tamanho de fontes ascendentes e descendentes, kerning) além
da confecgao de caracteres especiais e numeros. O objetivo foi alinhar todos os

elementos que deveriam ser padronizados e respeitados em futuras veiculacdes desta

tipografia.
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Quanto Fantastico.
Fantastico:

Figura 67 - Definicdo de elementos basicos da familia tipografica (altura de x, caracteres, etc)
Fonte - Elaborado pelo autor

Dentre estas definicdes, vale ressaltar a disténcia utilizada entre as linhas que
nortearam a criagdo de letras minusculas, suas variantes (ascendentes e
descendentes), letras capitulares, caracteres especiais e numeros. Haja vista que a
altura de x é definida pela letra "x" do alfabeto (letra que segue a forma mais retangular
do alfabeto), o tamanho das letras ascendentes foi definida pelo somatorio do
tamanho x pela %2 do seu tamanho, enquanto as letras capitulares foram formadas a

partir do tamanho da altura de x acrescida de %2 do seu tamanho.

Letras Letras Letras
Capitulares Ascendentes Descendentes

Figura 68 - amanho estipulado para criagdo de caracteres
Fonte - Elaborado pelo autor
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Vale destacar também, os testes o6ticos realizados por meio da definigdo, das
respectivas distancias entre os caracteres ascendentes e descendentes. Tendo assim
a garantia que todos os formatos, distdncias, variagcbes e espessuras seriam

respeitados entre as letras e elementos desta fonte.

Figura 69 - Exemplo de aplicagdo das distancias entre letras descendentes e ascendentes
Fonte - Elaborado pelo autor

Por ultimo, foi criado um grid visual que norteasse a construgdo de pecas
graficas para aplicagdo desta fonte em diferentes veiculos. Vale dizer, que no dado
projeto, esta fonte n&o se tornou disponivel para utilizagdo por meio de download,
mais informagdes podem ser obtidas no capitulo 10 deste artigo (consideragdes finais

e estudo futuros).
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Figura 70 - Grid visual para nortear a produgao de pegas graficas.
Fonte - Elaborado pelo autor
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9.2 Testes de aplicacao

Nessa etapa, foram construidos alguns modelos graficos, no intuito de avaliar
as possibilidades graficas existentes para veiculagao da tipografia criada. Vale dizer
que o dado projeto ndo teve como objetivo descrever os aspectos técnicos relativos a
estes testes de aplicagdo, mas sim garantir a integridade do conceito da tipografia,
por meio de aplicagdes graficas.

Durante o processo de confecgdo das pegas graficas, foram levados em
consideragao aspectos visuais que estivessem conectados com as caracteristicas da
tipografia, ao mesmo tempo que refletissem conceitos visuais definidos na etapa de
critérios norteadores. Em suma, estes elementos visuais seguiram padrdes
geomeétricos, como na fonte, e formas circulares, assim como apontado previamente

no conceito da tipografia.

Fmpreenda

paré ser feliz

Figura 71 - Teste de aplicagdo em mockup de posters para veiculagdo de rua.
Fonte - Elaborado pelo autor

Além destes elementos, fez-se necessario o uso de cores para a melhor
percepcgao das pecgas graficas criadas para este teste. As cores utilizadas foram uma
mescla de tons azuis com alta saturagdo, que tiveram como objetivo garantir um alto
contraste das pecgas criadas (permitindo uma melhor leiturabilidade) e remeter aos
conceitos de acolhimento, tecnologia e empreendedorismo.
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Outros modelos de aplicagdo também foram gerados digitalmente no intuito de
entender a capacidade visual desta fonte, de ser aplicada em outdoors e em midias
digitais. Estes testes mostraram a total capacidade grafica desta fonte manter suas
propriedades basicas, como: leitura, conceito, replicabilidade, além de manter os
conceitos estabelecidos nos capitulas anteriores.

para sef feliz

= volta
A4 redonda

Figura 72 - mockup de material criado para veiculagédo na rua
Fonte - Elaborado pelo autor
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construa seu

Figura 73 - Modelo grafico representando possiveis aplicagbes em midias sociais
Fonte - Elaborado pelo autor

Vale dizer também, que durante a etapa de testes de aplicacdo foram
estipuladas restricdes estruturais, no intuito de auxiliar as futuras aplicagdes e usos
desta familia tipografica. Em resumo, estas restricbes se limitaram a distor¢des
proibitivas da fonte e aplicacbes de cores que comprometessem a leitura desta
mesma familia tipografica.

Volts oo
redonds ~<=7°"°"

Figura 74 - Proibi¢cdes graficas relacionadas a distorgdes e mal uso de cores.
Fonte - Elaborado pelo autor
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9.3 Pesquisa anénima

Foi realizada uma pesquisa and6nima com a parte interessada do projeto
(integrantes da secretaria de turismo de Volta Redonda) e com pessoas que tivessem
capacidade técnica para exercer uma observagao critica em relagao a fonte e aos
materiais desenvolvidos (designers e estudantes de design). A pesquisa levantou um
total de 14 respostas, e levou em consideragéo trés perguntas chave, relacionadas
principalmente a: Leiturabilidade da fonte, conceito da fonte e relevancia da sua

construgao.

1) Atipografia criada, reflete as caracteristicas de uma cidade convidativa?

m B sim
B N3zo

92,9%
M Talvez

Grafico 3 - Grafico mostrando relagdo de pessoas que acreditam que a tipografia projetada, reflete as
caracteristicas de uma cidade convidativa
Fonte - Elaborado pelo autor

2) Vocé considera a tipografia legivel em possiveis veiculos de rua?

B sim
B N&o
B Talvez

Grafico 4 - Grafico mostrando relagdo de pessoas que considera a tipografia legivel em possiveis
veiculos de rua.
Fonte - Elaborado pelo autor
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3) Na sua opinido, essa tipografia (junto com suas possiveis aplicagdes) poderia
contribuir para uma melhor percepgao das pessoas em relagdo a cidade de

Volta redonda?

B sim
B N&o
M Talvez

Grafico 5 - Grafico mostrando relagdo de pessoas que acreditam que a fonte pode contribuir para
uma melhor percepgao das pessoas em relagdo a cidade de Volta Redonda.
Fonte - Elaborado pelo autor

Tendo por base os fatos supracitados, foi possivel aferir que a percepgao dos
usuarios em relagdo ao material criado foi positiva, validando a relevancia da

construgao de uma familia tipografica, e sua eficacia em diferentes aplicagdes.

9.4 Style guide

Apos a construcdo e validacdo das possiveis aplicagcdes desta fonte, fez-se
necessario a construgao de um style guide (guia de estilo), que tem a premissa de
reunir as informagdes conceituais e estéticas que compdem uma marca, tipografia
e/ou qualquer outro acervo grafico. Sua construgdo se deu por meio da divisdo em
paginas digitais, de diferentes categorias, podendo ser destacado:

- Conceito por detras da familia tipografica.
- Testes de aplicacéo para possiveis usos futuros

- Suas proibi¢cdes de uso.
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Figura 75 - Modelo de capa gerado para o guia de estio
Fonte - Elaborado pelo autor

style guide - volta redonda sans 2020

Tipografia

AVolta Redonda sans, foi uma
familia tipogréfica produzida no
intuito de melhorar a comunicagéo
existente entre a secretaria de
turismo do municipio e a populagao
de Volta Redonda. Tendo isto em
vista o uso de elementos
arredondados se fez presente em
todos os caracteres dessa fonte, j&
que, 20 mesmo tempo que
transmite conceitos relacionados a
conforto / acolhimento, reflete
caracteristicas da prépria cidade
(curva do rio, arquitetura
modernista).

Figura 76 - Conceito gerado para a construgao da familia tipografica
Fonte -Elaborado pelo autor



94

style guide - volta redonda sans 2020

Proibicoes

Vale ressaltar também, a
importancia de se manter a
integridade dos componentes
desta tipografia. Como todos os

signos visuais (letras, nimeros e vo l ta

caracteres especiais) foram

estruturados de forma voita
homogénea, é de suma redonda
importéncia que as letras nio re on a

sofram distor¢des horizontais,

verticais, nem sejam coloridas de

forma que venham a perder seu

contraste, e consequentemente
sua leitura para os usudrios.

Figura 77 - Proibi¢cdes de uso
Fonte - Elaborado pelo autor

style guide - volta redonda sans

Testes de
aplicacao

Vale dizer também, que foram
desenvolvidos modelos graficos
no intuito de avaliar as possiveis
aplicagbes desta familia
tipogréfica. Dentre os

gerados, pode-se observar a
relevéncia de mantermos
elementos curvos (assim como
os utilizados na tipografia) e
pessoas, mantendo uma
comunicagéo humana e
empitica com todo o piblico
desta tipografia.

Figura 78 - Testes de aplicagao para uso da tipografia
Fonte - Elaborado pelo autor
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10. CONSIDERAGOES FINAIS E ESTUDOS FUTUROS

ApOs as fases projetuais descritas e aprofundadas nos capitulos anteriores do
dado projeto, foi possivel averiguar as diferentes caracteristicas existentes no
universo do branding, da tipografia e da construgdo da percepgdo humana como um
todo. Além disso, o desafio inicial de analisar a personalidade e os elementos que
compdem o municipio de Volta Redonda, abriram uma grande oportunidade de
estudos sobre essa ciéncia tdo presentes no século XX.

Vale dizer também, que o uso de arquétipos para a construcdo de valores
relacionados a percepgéao de seres humanos, se tornou uma grande aliada da geragao
de alternativas para esta fonte. Suas diferenciagdes, e especificidades, construiram o
palco ideal para a pesquisa e testes de alternativas graficas, no intuito de construir
uma familia tipografica que refletisse as caracteristicas da cidade do acgo.

Cidade essa, que se mostrou palco de diferentes realidades, e de um repertorio
que vai muito além da industria como um todo. Sua existéncia, se da por meio da
histéria da agricultura, de aspectos naturais (como a curva do rio), do
empreendedorismo e da arquitetura modernista, que tanto influenciou essa regiao nos
meados do século XX.

Por fim, podemos perceber a relevancia da comunicacéo e da tipografia, além
de diversos elementos visuais (como cores e formas), na construgado da percepgao
humana. E n&o obstante a isso, também tivemos a oportunidade de aplicar estes
conceitos na construgdo de uma familia tipografica, objetivando a melhor percepg¢ao
de transeuntes em relacéo a cidade.

Tendo em vista, a capacidade do acervo grafico gerado, de ser veiculado por
meio da Prefeitura de Volta Redonda, vale ressaltar algumas consideragdes acerca
do material gerado. Entre elas, podemos destacar a possibilidade de
aprofundamentos nos materiais graficos gerados, podendo estes, serem
desmembrados em outros modelos de aplicagéo.

Além disso, vale destacar a possibilidade de gerar estes materiais de forma
fisica, dando abertura para uma maior analise dos componentes destas pecas graficas
(como tamanho de elementos, distancia entre formas, etc) e para a confec¢ao de
novos testes, dando maior validade para o acervo gerado em volta da realidade da
cidade de Volta Redonda.
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