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RESUMO

O seguinte trabalho aborda a questdo funcional da identidade visual da Universidade
Federal do Pampa — Unipampa. Busca-se, para tal, averiguar se a mesma cumpre 0
objetivo de uma identidade: transparecer a imagem da instituicdo. Para isso, seréo
abordadas questfes de definicdo de identidade visual e dos itens que a compde para, ao
final, apresentar uma breve andlise da identidade visual da Unipampa.

PALAVRAS-CHAVE: assinatura visual; identidade visual; marca; Unipampa.

INTRODUCAO

Em 2011, a Universidade Federal do Pampa foi escolhida como uma das quatro
melhores universidades do Rio Grande do Sul e diversos de seus cursos sdo avaliados
com notas acima de 04 (quatro) pelo Ministério da Educacdo. Ainda assim, uma pesquisa
desenvolvida pela agéncia experimental de Publicidade e Propaganda Mazaah!, da
prépria universidade, mostrou que a Unipampa continua desconhecida por um
consideravel nimero de vestibulandos brasileiros, inclusive gaichos. Mas por que uma
federal que esta, cada vez mais, sendo conceituada em varias areas, continua no
anonimato? O intuito deste trabalho € analisar esta identidade para poder, se necessario,
diagnosticar problemas que podem interferir na funcionalidade da mesma.

Neste trabalho, julgamos que identidade visual € a representacdo grafica, um
“conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome,
ideia, produto ou servigo". (STRUNCK, 2007. p.57). A justificativa para a utilizagdo
deste recurso comunicacional é a necessidade que as instituicdes possuem de serem
fixadas na lembranca do publico-alvo. Seguindo a mesma ldgica, Rafael Oliveira* conta

que, em um

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XV1 Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido
Sul, realizado de 4 a 6 de junho de 2015.
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mundo onde o universo de produtos e servi¢os é cada vez maior, uma
identidade visual coerente € o melhor meio de identificar uma empresa,
tanto institucionalmente quanto mercadologicamente. Além de
contribuir na identificacdo com o publico-alvo, uma boa identidade
visual é uma parte fundamental do marketing, contribuindo também
para as relagBes publicas, financeiras e institucionais.®

Para criar uma identidade visual que, de fato, identifique uma instituicdo, é
necessario que os elementos nela presente busquem remeter e transmitir, de maneira
simples, a personalidade e os beneficios, ao mesmo tempo em que evita a utilizacdo de
elementos que saiam do senso comum do publico consumidor.

A percepcdo de uma imagem pressupde, de seu espectador, uma cultura, um
campo em comum, uma informacdo compartilhada para que faca um sentido a esse
espectador, ou seja, elementos que fazem parte do mesmo repertorio ou que tenham a
mesma significacdo em universos diferentes (DIAS, 2013, p. 46).

Segundo Alvaro Dias, “a inten¢do da identidade visual é, na verdade, um ato
deliberado, dirigido € com a pretensdo de uma unica interpretagao” (2013, p.46). Levando
em consideracdo este conceito serd feita a analise dos elementos presentes na marca
Unipampa, que verificard se os mesmos fazem parte deste repertorio cultural dos
vestibulandos brasileiros ou podem ser facilmente confundidos, tornando-a disfuncional.

Deve-se pensar que o Brasil é o quinto maior pais do mundo, subdividido em cinco
regides e conhecido mundialmente pela sua diversidade cultural. As diferentes regides
brasileiras sdo muito peculiares e a extensao territorial brasileira € tdo grande que permite
diferentes culturas ainda dentro das regifes. Para que uma institui¢cdo obtenha sucesso na
interpretacdo de sua identidade visual dentro de um pais como o nosso, os cuidados na
producdo grafica da mesma devem ser altamente estudados.

E automatico do ser humano atribuir um sentido aquilo que esta sendo visto, por
Iss0, ainda que a pretenséo da identidade visual seja de ter apenas uma interpretacéo, ndo
estamos lidando com uma agulha hipodérmica. Qualquer um pode interpretar da maneira
que Ihe couber melhor culturalmente. E importante ressaltar, que nunca uma identidade

cruza um olhar sem gerar interpretagéo alguma.

IDENTIDADE VISUAL
Identidades visuais estdo presentes, hoje em dia, aonde quer que nossos olhos

possam enxergar. Segundo Maria Luisa Peon, ela “é o que singulariza visualmente um

> Disponivel em: <https://exvertebrum.wordpress.com/tag/logomarca/>. Acesso em 09/05/2015.
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dado objeto; € o que diferencia dos demais por seus elementos visuais” (2009, p 10). Ele
ndo é um elemento em especifico, a identidade pode ser dita como uma unido de
elementos visuais. E, em geral a maneira como uma empresa, instituicdo, produto, etc.,
se deixa transmitir para o publico.

Nas palavras de Paul Argenti,

A identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade, conforme
transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalaces,
material impresso, uniformes e todas as outras pe¢as que possam ser exibidas,
criadas pela organizagdo e comunicadas a uma grande variedade de pablicos. Os
diferentes publicos formam, entdo, percepcdes baseadas nas mensagens que as
empresas enviam de forma tangivel. Se essas imagens refletirem com precisdo a
realidade organizacional, o programa de identidade tera obtido éxodo. (2011, p
83)

Assim sendo, para a identidade atingir seu objetivo e, assim, ser funcional, é
necessario que o publico consiga, de maneira simples, fazer a leitura correta da realidade
da organizacdo. Paul complementa dizendo que “a imagem ¢ o reflexo da identidade de
uma organiza¢do.” e que ‘“assim, compreender a identidade e a imagem ¢ conhecer
profundamente o que a organizacgao na verdade ¢ ¢ para onde ela ¢ voltada”.

Porém, é necessario compreender que o consumidor pode ter duas visfes da
empresa: uma antes de interagir com a mesma e outra apos a interacdo. Por isso, a
necessidade de buscar passar os pontos e qualidades mais importantes na identidade
visual.

Os publicos geralmente tém certas percepcdes sobre uma organizacdo antes
mesmo de comecar a interagir com ela. As percepc¢des sao baseadas no setor; no que ja
leram previamente a respeito da organizacao, nas informacoes que obtiveram de outros
gue ja interagiram com a empresa e nos simbolos visuais que sdo reconheciveis.
(ARGENTI, 2011, p 99)

Por interagir com a empresa, Milton Ribeiro reforca que “a imagem de uma
empresa junto ao mercado ultrapassa valores puramente estéticos” (2007, p 270) e que
“toda empresa ou servico, embora impessoais, apresentam caracteristicas de
personalidade”. Personalidade essa que ¢ “traduzida na imagem (marca-
simbolo/logotipo), ganha importancia fundamental a partir da constatagdo de sua
existéncia de forma planejada, abrangendo as varias extensfes de relacionamento da
empresa”. Para atender a estas extensdes, estes elementos primarios devem ser pensados
de maneira integrada. Contudo, € importante conhecer a definicdo de cada uma delas e de

suas importancias.
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ELEMENTOS PRIMARIOS DA IDENTIDADE VISUAL

O simbolo nada mais que é um sinal, um signo que substitui todo e qualquer
registro do nome da empresa, organizagao ou instituicdo. Contudo, “a lei prevé que letras
e nimeros também possam configurar marcas figurativas, desde que sejam desenhados
com caracteristicas proprias que os diferenciem claramente do registro usual” (PEON,
2009, p 23). Ele é carregado de significado, por isso, “denomina-se simbolo a imagem ou
a figura que expressa uma coisa, uma realidade invisivel ou uma ideia.” (RIBEIRO, 2007,
p 241).

O simbolo utilizado na identidade visual da Universidade Federal do Pampa, pode
ser analisado de duas maneiras: como um simbolo figurativo ou um ideograma.
Acreditamos que a ideia inicial na construcdo do sigma foi ele ser um simbolo figurativo,
que é aquele que definido por um icone — ou seja, uma representacdo figurativa de um
objeto que tem por objetivo o reconhecimento daquele objeto. Sdo simbolos baseados em
desenhos que, por mais trabalhados que sejam, deixam explicito o que esta sendo
retratado (PEON, 2009, p 24).

Contudo, ainda que o0 objeto seja reconhecido, ele ndo deixa explicito o que esta
sendo retratado. A semiotica deste elemento ndo transmite para todo o publico alvo a
realidade da instituicdo.

Com isso, podemos afirmar que é utilizado o signo de tipo ideograma, que é um
tipo de simbolo que representa uma ideia veiculada através de uma figura estilizada de
um objeto que possui aquela propriedade. “E como se aquele desenho transmitisse a ideia
desejada, mesmo ndo tendo nada a ver com a aparéncia do produto ou com 0 servico
prestado pela empresa” (PEON, 2009, p 25)

Sendo o0 elemento com o termo mais popular, o “logotipo muitas vezes ¢ chamado
simplesmente de logo — embora esta abreviacdo Ihe tire justamente uma caracteristica
fundamental: ele é necessariamente composto por letras.” (PEON, 2009, p 26). Contudo,
ainda que assim composto, “o propasito do logo deve basear-se em sua relevancia cultural
(carga simbdlica), na conexdo com aquilo que representa (possibilidade de dialogo e
relacionamento com o produto ou empresa) e ter forte impacto social” (PEREZ, 2004, p
53).
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Ele deve ser sempre legivel. Caso a legibilidade seja comprometida, pode ser
confundido com um simbolo. Ainda nas palavras de Maria Luisa Pedn (2009), um
logotipo sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-se em algo que se
assemelha mais a um simbolo — mas que normalmente nao funciona como tal porque nao
possui a sintese necessaria para ser apreendido rapidamente, como devem ser 0s simbolos.

Nem sempre 0 nome utilizado no logotipo é 0 nome completo da organizacao.
Para uma melhor leitura, utiliza-se muito as siglas, que “dizem respeito ao agrupamento
de letras que passam a ser usadas de forma autdbnoma e que séo relacionadas a um grupo
de palavras que deram origem” (PEREZ, 2004, p 50). Esse uso se da a medida em que o
“nome (da marca) ¢ um designativo, um sinal, que prenuncia um caminho, d4 uma ideia,
nos leva, muitas vezes a um entendimento prévio a respeito daquilo que estamos nos
referindo” (2004, p 48).

Nas palavras de PEON (2009), a marca &, finalmente, o que o publico, de fato,
visualiza. Confundida por muitos com o logotipo e com o simbolo, a marca é a unido dos
dois. Ela também é denominada como assinatura visual e logomarca, embora esta Gltima

denominacdo pareca estar caindo em desuso.

Uma receita simples de marca é aquela que resulta da simples associacao entre
o0 simbolo e o logotipo, mas sem sempre estd conjugacdo é tdo simples,
necessitando de adaptacdes até mesmo no desenho de um ou outro elemento
para que o resultado do posicionamento e da propor¢do de ambos seja
adequado (p 28).

No caso da marca da Universidade Federal do Pampa, esta conjugacdo esta
especificada no Manual de Identidade Visual da universidade. O principal motivo da
marca ser o elemento mais falado e comum por ela ser o simbolo publicitario de uma
marca. Segundo Milton Ribeiro, a marca ¢ “muito superior em forga expressiva ao proprio
nome. Ela tem capacidade de se destacar, num conjunto de produtos semelhantes, aquele
de nossa preferéncia” (apud JUNIOR, 2013, p 241). E este signo publicitario que traz o
significado e personalidade para a identidade visual.

Na definicdo de Clotilde Perez, podemos perceber o quanto uma definicdo de
marca pode se assemelhar a defini¢do de identidade visual. Ela fala que “a marca ¢ uma
conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta matéria,
intangivel e aspiracional e as pessoas para quais se destina” (2004, p 10).

O SIV éum
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sistema de normatizagdo para proporcionar unidade e
identidade a todos os itens de apresentacdo de dado objeto, por
meio de seu aspecto visual. Este objeto pode ser uma empresa,
um grupo ou uma instituigdo, bem como uma ideia, um
produto ou um servico (PEON, 2009, p 13).

Esse sistema especifica todos os elementos graficos e visuais que comp&e a marca
de uma empresa e ddo o significado a eles. Também conhecido como Manual de
Identidade Visual. Esse manual, nas palavras de Maria Luisa, é a unido formal de
“elementos basicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores
institucionais e o alfabeto institucional, além de outros eventuais elementos acessorios,
que sao aplicados em itens especificos” (2004, p 13).

Dentre seus objetivos, destacamos dois que sdo importantes para o SIV da
Universidade Federal do Pampa: o primeiro é influir no posicionamento da institui¢éo
junto aos similares ou concorréncia. Para isso, lanca-se mao de recursos de — facilidade
de identificacdo visual; - clara diferenciacdo visual; - associacdo visual, simbdlica e
subliminar com um conceito ou alguns conceitos selecionados, que valorizam a
instituicdo (2013, p 14).

O principal destaque neste objetivo € a necessidade de um conceito que valorize
a institui¢do, caso a ser estudado em seguida. A segunda finalidade “de um SIV ¢
convencer o publico alvo, pela veiculacdo da imagem corporativa, de que aquela
instituicdo é positiva, que atinge seus objetivos e que pode Ihe trazer beneficios” (2013,
p 14-15). Este escopo € uma clara e funcional complementacdo do primeiro intuito e,
juntos, eles nos ddo um norte para observarmos a atual marca da Universidade Federal do

Pampa.

MANUAL DE IDENTIDADE

A revitalizagdo da marca em 2013 levou a um novo manual de identidade visual
para a marca da Universidade Federal do Pampa, Com autoria de Felipe Estanque
Machado Junior e publicado pela Assessoria de Comunicagdo da Universidade Federal
do Pampa, o autor o descreve como um manual de facil entendimento do publico.

A principal diretriz deste projeto, dentro deste manual, se volta para o legado da
assinatura visual que sintetiza a proposta da identidade visual feita originalmente em 2008
por Joaquim da Fonseca. Os principios basicos utilizados para criacdo da marca

Unipampa foram, segundo Joaquim: integracdo, desenvolvimento, compromisso social,
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equidade, acesso e inovagdo (JUNIOR, 2013, p 06). Ainda complementa-se falando que
a abordagem inicial foi um design que transmitisse com impacto e imprevisibilidade, a
primeira vista, uma ideia informal porém organica e racionalmente equilibrada de
jovialidade e alegria, clareza, atualidade e identificacdo espacial com a natureza da regiéo.

Vale a pena ressaltar, para um melhor entendimento da andlise a seguir, a

definicdo resumida dos principais elementos presentes na marca Unipampa:

O verde: esperanca, seguranca, fatura, a natureza, 0 compromisso ecolégico.
A arvore: as trés copas, representando 0 ensino, pesquisa e extensdo; vida,
crescimento, frutificacdo, a perene renovacdo, acolhimento.

O nome: integracdo, coesdo, igualdade, unificacdo, oportunidades iguais.
(JUNIOR, p. 06)

METODOLOGIA

Para analisarmos brevemente a identidade visual da Unipampa, faremos uso do
atual Manual de Identidade Visual, desenvolvido em 2013 por Felipe Estanque Machado
Junior e publicado pela Assessoria de Comunicagdo da universidade, de definigdes e
significados de autores voltados para a area grafica e todas as definicdes faladas
anteriormente neste trabalho. Analisaremos, de forma segmentada os elementos primarios

que compde a marca da Universidade Federal do Pampa: seu simbolo e seu logotipo/nome

da marca.
ANALISE
Figura 1 — Assinatura visual da Universidade Federal do Pampa®
Universidade Federal do Pampa
Signo:

A Universidade Federal do Pampa tem como principal signo um simbolo verde,
com um formato que pode ser identificado como uma copa de uma arvore, um trevo, ou
uma planta qualquer. Esta formado por trés circulos sobrepostos que representam as

fungdes basicas da universidade: ensino, pesquisa e extensdo. A arvore é um simbolo

6 Disponivel em: <http://unipampa.edu.br/portal/universidade/79>. Acesso em 09/05/2015.
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reconhecido de natureza, crescimento, desenvolvimento, frutificacdo e disseminagéo,
sugerindo ainda a ideia de abrigo, protecéo e afeto. Visto isto, € necessario analisarmos a
funcionalidade de dois pontos: o significado, em um contexto geral nacional do simbolo
e da cor nele presente.

Para inicio de analise, é necessario lembrar que “a cor de um logotipo [..] pode ter
enorme impacto na percepgdo do publico” (FRASER, 2007, p 142). Devemos analisar
que o verde “indica natureza e saude, sejam essas qualidades logicamente associadas com
os produtos que representam, ou nao” (p 148). Além disso, uma pesquisa feita pelo
psicélogo Banz, feita em 1980, que analisa a relacdo entre a idade e a preferéncia pelas
cores conclui-se que o “verde corresponderia ao periodo de 30 a 40 anos. ldade da
diminuig¢do do fogo juvenil”. (FARINA, 2006, p 89). A cor ainda traz “tendéncia ao
descanso e relaxamento” e “sugere umidade, calma, frescor, esperanga, amizade e
equilibrio”. (p 101). Ja o trevo, na simbologia popular, significa sorte, abundancia,

prosperidade, fecundidade, sucesso, esperanca e fé’.

Logotipo:

Vendo, de primeira m&o, o nome da marca da Universidade Federal do Pampa,
podemos pensar que trata-se apenas de uma sigla, porém, segundo Perez, “siglas dizem
respeito ao agrupamento de letras que possam ser usadas de forma autbnoma e que sao
relacionadas a um grupo de palavras que lhe deram origem” (p. 50). Com isso, ao
analisarmos esta definicdo podemos concluir que trata-se de mais modalidades de
denominacao institucional.

Nesta andlise, conclui-se que que “Unipampa” refere-se a uma forma mista de
apresentacdo: além de sigla, € um nome descritivo e toponimico, segundo as definicdes
de Clotilde Perez. Ao falarmos de nomes descritivos, falamos a respeito de uma
enunciacao sintética dos seus atributos (p. 49) e ao definirmos como nome toponimico,
estabelecemos uma ligacdo com o lugar de origem (p. 50).

Para analisarmos sobre os atributos que desejam ser transmitidos ao publico,
faremos uso da descricdo de Joaquim da Fonseca para 0 manual de identidade visual da
Universidade: segundo ele, o nome Unipampa tem o “propésito de transmitir uma

sugestdo compacta de integracédo, forca, unido, consisténcia e equidade”. Contudo,

" Disponivel em: http://www.dicionariodesimbolos.com.br/trevo/
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questiona-se a funcionalidade do nome baseado no ruido de informagéo a ser passado
para os vestibulandos.

Com base na lista de universidades privadas do Brasil® (incluindo todas as
regides), afirma-se que 48, das 100 institui¢cbes de ensino superior particulares comegam
a sigla de seus institutos com o radical “uni”’; em contraponto, apenas 11, das 64
Universidades Federais da lista® levam o mesmo. Entende-se, com esses dados, que

podemos questionar a legibilidade da sigla Unipampa, e com ela a do logotipo.

CONSIDERACOES FINAIS

E necessario refletirmos sobre possiveis ruidos na comunicagio desta marca com
base nesta breve analise. No simbolo da marca é importante averiguarmos se o significado
popular do trevo pode ser confundido com o que a Universidade Federal do Pampa deseja
transmitir para seus futuros alunos e para a comunidade em geral e estudar, de forma
aprofundada, se a cor verde pode comprometer a transparéncia da imagem pretendida por
uma universidade federal como esta.

Também é necessario estudar se, para vestibulandos brasileiros, a utilizacdo do
“Uni” no inicio da sigla remete a uma universidade privada e se existe, mais uma vez,
fortes tendéncias para um ruido na comunicacdo desta marca. Ou seja, levanta-se a
hipbtese de que a sigla pode falhar ao ser relacionada as palavras que Ihes origina, e ndo
enuncia seu principal atributo: ser uma universidade federal.

Ao final desta andlise, podemos concluir que existem alguns pontos na marca da
Universidade Federal do Pampa que podem gerar distor¢des na imagem final. Contudo,
para poderemos afirmar estes pontos e saber, concretamente, como esta imagem chega ao

seu publico-alvo, os vestibulandos brasileiros, por meio de pesquisas estruturadas.
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