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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo identificar e analisar os
elementos que atualmente compde manuais de identidade visual
desenvolvidos para empresas privadas e demais organizagdes. Com esta
analise pretende-se avaliar quais aspectos ainda sdao relevantes, quais
precisam ser repensados e quais seriam as novas necessidades e desafios a
serem contemplados. Para isso, utiliza-se como método a revisdo de
literatura em duas obras dessa tematica aliada a analise de vinte manuais
de identidade visual, sendo dez de instituicGes brasileiras e dez
internacionais. Os resultados demonstram que s3o poucos os itens em
desuso, mas que existem relevantes novas tendéncias e desafios a serem
contemplados.

Palavras-chave: Identidade visual, Manual da marca, Novas tendéncias.

Abstract: This study aims to analyze the elements that are currently used in
brandbooks. This analysis aims to assess which aspects are still relevant,
which need to be rethought and what are the new needs and challenges to
be addressed. Bibliographic research in two reference books of the the field
was applied, followed by the analysis of 20 real brandbooks found over the
internet. The results show that there are few unused items, but there are
important new trends and challenges to be addressed.
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1 INTRODUGAO

O presente artigo tem como objetivo tracar um panorama atual dos elementos
inseridos em manuais de identidade visual. O foco da anadlise esta primeiramente em
identificar quais sdo esses elementos, a freqliéncia no seu uso e avaliar sua atual
relevancia. Em seguida, a analise busca identificar lacunas existentes no contetdo
desses manuais frente as novas necessidades do mercado, sugerindo novos elementos
gue possam ajudar a contempla-las.

2 METODO
O método aplicado neste trabalho consistiu de uma pesquisa bibliografica
seguida por uma pesquisa documental. A pesquisa bibliografica pautou-se na revisao



de literatura de duas obras nacionais sobre o tema: Pedn (2009) e Munhoz (2009). O
objetivo desta etapa foi identificar os elementos que devem compor um manual de
identidade visual segundo a literatura.

Com base nessa listagem de elementos que deveriam ser contemplados, partiu-
se para a segunda etapa, composta pela andlise de manuais existentes. O objetivo
dessa etapa foi identificar quais elementos sugeridos pela literatura foram
efetivamente utilizados pelos manuais da amostra selecionada, com qual freqiéncia
foram usados e se existiam elementos novos inseridos nos manuais e que nao foram
anteriormente identificados na pesquisa bibliografica.

A amostra (Quadro 1) definida para a pesquisa documental foi de vinte
manuais, sendo dez de instituicdes brasileiras e dez internacionais. Além disso, os
demais critérios para selecio foram a disponibilidade dos arquivos na web, a
diversidade nas areas de atuacdo da instituicdo, e a data de desenvolvimento (que ndo
poderia ser superior a 10 anos).

Quadro 1 — Amostra de manuais de identidade visual analisados.

Manuais internacionais Ano Manuais nacionais Ano
Carrefour 2009 Copobras 2012%*
Dove 2006 Cruzeiro 2012*
Edinburgh 2005 Escoteiros do brasil 2010*
International Paralympic Committee | 2013 FIAT 2007*
Jamie Oliver Pds 2005* | Governo Brasileiro 2011
Nike Football 2009 GVT 2011*
Renault 2007 Inmetro 2010*
Skype 2011* PUC-RS 2009
University of Northern Colorado 2011 RIO+20 2011*
Wallmart 2009 SAMU Pbs 2004*

* Data estimada pelo autor com base em pesquisas de noticias relacionadas ao langamento da nova
marca ou de outras informagdes constantes no manual.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

3. O MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL SEGUNDO A LITERATURA

O manual de identidade visual é uma publicacdo com normas e diretrizes para o
uso, em diversos meios de comunicacdo, de uma determinada marca (SEBRAE-SP,
2004). Para Pedn (2009), o manual é a fase final do projeto de um sistema de
identidade visual, e consiste em um documento prevendo a implantacdo deste sistema
por terceiros, sem a necessidade de consulta posterior aos designers envolvidos.

Na literatura nacional sobre esse tema, existem duas obras de referéncia que
listam e explicam quais devem ser essas normas e diretrizes a serem inseridas no
manual de identidade. Sdo os trabalhos de Pedn (2009) e Munhoz (2009). Enquanto o
primeiro aborda o projeto de identidade visual como um todo, o segundo é focado
apenas no desenvolvimento do manual.

No quadro 2, sdo apresentados as listas de elementos recomendados por cada
uma das autoras. O elementos colocados na mesma linha de cor do quadro sdo
considerados como equivalentes por este trabalho. E relevante salientar que ambas
autoras ndo definem todos esses itens como obrigatdrios ou Unicos, afirmando que
cada projeto deve avaliar quais sdao os elementos relevantes dentro do seu contexto.



Quadro 2 — Recomendagdes da literatura para os elementos do manual de identidade visual

Munhoz (2009)

Pedn (2009)

Introduc3o / Objetivo

Identificacao

Briefing

Garantia

Conceito

Principios

Versoes da marca

Marca prioritaria

Marca horizontal ou vertical

Logotipo isolado

Simbolo isolado

Versdo audiovisual (em forma de story-board)

Grade de construcdo / modulacdo

Malhas de construcdo

Tipografia padrao

Padrao tipografico

Cores institucionais

Padrdo cromatico

Tamanho minimo de aplicacdo

Reducgdes maximas

Area de interferéncia visual / Aplicagdo em fundo
com textura

Campo de protegao das assinaturas

Versdo monocromatica / Aplicacdo em uma cor

Elementos primarios em monocromia / trago

Elementos primarios em monocromia / meio tom

Versdo em negativo / Aplicacdo em fundo escuro

Elementos primarios em fundos escuros

ou colorido

Elementos primarios em outline

Elementos primarios com inclusdo de grafismo
Elementos primarios com inclusdo da atividade
fim

Assinaturas

Enderecos

ProibicGes

Folha sintese / INFO

Aplicacdo em papelaria basica

Modelo de ficha técnica / Pedido de orcamento
Modelo de autorizagdo de produgao

Modelo de ordem de servigo

Outras aplicagoes Outras aplicagoes
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

UtilizagOes vetadas

Aplicagbes em papelaria

Comparando os elementos sugeridos por cada uma das autoras, é possivel
identificar duas grandes diferencas estruturais nas recomendac¢Ges para o
desenvolvimento do manual:

e Bases do projeto: As bases do projeto sdo as informacgdes referentes ao histdrico,
descricdo e valores da instituicdo e sua marca, e que foram levantados e aplicados
no decorrer do projeto do sistema de identidade visual. Peén (2009), mesmo
afirmando e defendendo a importancia do uso desses dados no projeto, nao
menciona a sua inser¢ao no manual. J& Munhoz (2009) defende que estas
informacgGes devem constar na primeira parte do documento, no item denominado
“Briefing”.

e Diretrizes gerais de linguagem visual: Nas diretrizes listadas por Pedn (2009)
constam apenas aspectos bem objetivos e técnicos do sistema de identidade,
sendo constituidos por instrugdes precisas. No trabalho de Munhoz (2009), além
dessas instrucdes técnicas objetivas, também constam dois itens um pouco mais
generalistas, que apresentam a linguagem visual da marca de forma mais aberta,
sdo elas os itens “Conceito” e “Principios”. Com base neles, é possivel entender um



pouco melhor qual a légica de funcionamento da linguagem visual da marca, o que
facilita a tarefa de criar novas pecgas que nao estejam completamente especificadas
no manual.

3. ANALISE DOS MANUAIS SELECIONADOS

O ponto de partida para analise dos manuais foi a relacdio de elementos
elencada no quadro 2. Porém, conforme a analise avancou, surgiu a necessidade de,
além de inserir novos campos para elementos ndo previstos pela literatura, alterar os
nomes e/ou subdividir os itens para melhor se adequarem a realidade encontrada nos
manuais selecionados.

O instrumento final de andlise é apresentado no quadro 3. Ele conta com
cinglienta e sete elementos divididos em quatro grupos. Devida a grande quantidade
de itens, ndo cabe a este trabalho explicar todos em detalhes. Os mais relevantes e as
novidades serdo abordados posteriormente durante as andlises, para os outros, se faz

necessaria a consulta ao trabalhos de Pedn (2009) e Munhoz (2009).

Quadro 3 - Relagao dos itens analisados nos manuais selecionados.

Numero de paginas

C.17 Cores: Pantone

A. Elementos iniciais

C.18 Cores: RGB

A.1 Introducdo / Objetivo

C.19 Cores: Hexadecimal

A.2 Sumario

C.20 Cores: RAL

A.3 Identificagdo autoria

C.21 Cores: HSK

A.4 Contato com os responsaveis

C.22 Cores: Vinil

A.5 Glossario

C.23 Cores: Automotivas

A.6 Garantia

C.24 Cores: Imobiliarias

B. Sobre a instituicao

C.25 Cores: Tecido

B.1 Identificagcao da empresa

C.26 Tipografias utilizadas na marca

B.2 Histdrico/Descri¢do da instituicdo

C.27 Alfabeto institucional

B.3 Publico-alvo

C.28 Area de protecao da marca

B.4 Valores

C.29 Malha de construgao

B.4 Evolugao da identidade visual

C.30 Elementos acessorios

C. A marca e seus elementos

D. Uso do sistema

C.1 Conceito

D.1 Redug¢do maxima: Impresso.

C.2 Versdo prioritaria

D.2 Redug¢do maxima: Digital.

C.3 Versdo alternativa (horizontal ou vertical)

D.3 Aplicagdo sob fundo escuro

C.4 VersOes com assinatura, apenas simbolo ou
apenas logotipo

D.4 Aplicagdo sob fundo claro

C.5 Versao Mono Trago — P&B

D.5 Aplicagdo sob fundo colorido uniforme

C.6 Versdao Mono Trago — Outras cores

D.6 Aplicacdo sob fundo inconstante

C.7 Versdao Mono — Escala Cinza

D.7 Diretrizes para a linguagem visual

C.8 Versdao Mono Meio-tom — QOutras cores

D.8 Posicionamento da marca

C.9 Versdo Cor em Negativo

D.9 Diretrizes para o uso de imagens

C.10 Versao Mono Trago em Negativo

D.10 Diretrizes para o uso da tipografia

C.11 Versao Mono Meio-tom em Negativo

D.11 Especificacdo de tipografia impressa e digital

C.12 Versao sem gradiente

D.12 Tom de voz

C.13 Versao outline

D.13 Usos proibidos

C.14 Versoes em cores alternativas

D.14 Templates

C.15 Versdes adaptadas para produgao

D.15 Exemplos de pegas graficas

C.16 Cores: CMYK

D.16 Especificagdes técnicas para produgao

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.
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detalhada na amostra.

Figura 1 — Resultado da aplicagdo do instrumento de andlise.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.



Na figura 1, sdo apresentados os resultados da aplicacdo do instrumento de
andlise nos vinte manuais selecionados. O quadro também incorpora as
recomendacbes feitas por Pedn (2009) e Munhoz (2009), permitindo a comparacgao
entre as sugestdes da literatura e o que foi encontrado na amostra. Para a
representacdo dos resultados, foram utilizadas duas formas de marcacdo: quadrados e
estrelas. Os quadrados representam a incidéncia do item no exemplar analisado, sendo
da cor verde para representar sua ocorréncia de forma plena e a cor amarela quando a
ocorréncia é muito superficial ou pouco explicita. Ja as estrelas na lateral esquerda do
qguadro apontam as correlagdes entre literatura e manuais reais: na cor azul para
representar as diretrizes sugeridas, mas nao encontradas na amostra; na cor amarela
para representar os elementos tratados com maior profundidade do que a sugerida na
literatura; e duas variacdes de laranja para apontar os elementos novos, o mais claro
representando os itens de baixa ocorréncia (menos que 1/3) e o mais escuro
representando os itens de maior ocorréncia (superior a 1/3). A analise de cada um
desses grupos é apresentada a seguir.

3.1 Elementos em desuso

Cinco diretrizes propostas pela literatura ndo foram encontradas na amostra
analisada, sdo elas:

* A.6 Garantia: Proposta por Munhoz (2009), essa diretriz especifica uma espécie
de contrato entre designer, instituicao e fornecedores, isentando o designer de
responsabilidades nos resultados da aplicagdo do sistema caso as diretrizes
previstas n3o sejam consideradas corretamente. E um elemento interessante
para ser inserido em manuais desenvolvidos para empresas contratantes, mas
parece fazer pouco sentido para manuais desenvolvidos internamente pela
préprias empresas, o que é o caso de grande parte da amostra.

* (.13 Versao Outline: Sugerida por Pedn (2009), a ocorréncia da previsdo da
versdao apenas em contornos da marca ndo parece ser uma pratica recorrente.
Sua existéncia como recomendacdo permanente em uma lista de diretrizes para
manuais pode ser portanto reconsiderada.

* C.24 Cores: Imobiliaria e C.25 Cores: Tecido: Esses itens sao referentes a
definicdo das cores de tintas latex, acrilica ou esmalte para uso em ambientes,
assim com das cores para tecidos de uniformes e outras pecas nesse material.
Apesar de ficar claro a relevancia dessas informacdes para diversos tipos de
instituicdes, a sua utilizacdo ndo foi encontrada. Uma hipdtese para isso é que o
acesso de designers graficos a esses catdlogos pode ser mais restrita.

e D.16 Especificacoes técnicas para producao: Referente a especificacio de
materiais, formatos, nUmero de cores e acabamentos das pecas graficas, essa
recomendacdo feita por Pedn (2009) n3do foi encontrada. Nos manuais onde sdo
especificados templates (pecas gréficas prontas), sua utilizacdo seria muito
importante para garantir a conformidade da produgdo com o projetado pelo
designer.

Entre esses itens, o C.13 pode ser considerado como uma diretrizes pouco
relevante e desnecessaria para a maior parte dos manuais. J4 os itens A.6, C.24, C.25 e
D.16, apesar de ndo encontrados na andlise, poderiam trazer beneficios aos projetos se
fossem incorporados.



3.2 Elementos ampliados

Trés diretrizes propostas pela literatura de forma superficial foram encontradas

na amostra analisada com um nivel de relevancia maior que o previsto:

B.4 Valores: Munhoz (2009) defende a inser¢do desse tipo de informagdo no
item denominado por ela como “Briefing”. Porém, na forma breve e puramente
textual como é apresentado, ndo condiz com a relevancia que nove dos
manuais analisados atribuiram a esse aspecto. Na figura 2, por exemplo, é
apresentada uma das nove paginas sobre essa diretriz encontrada no manual
da Nike Football.

BE CREATIVE BUT
ALWAYS FROM WITHIN
THE GAME.

Figura 2 — Pagina do item “B.4 Valores” no manual da Nike Football.
Fonte: http://issuu.com/logobr/docs/brandbook_nikefootball

D.6 Aplicagao sob fundo inconstante: Refere-se a aplicagdo da marca sob uma
imagem com muita variacdo entre tons claros e escuros. Munhoz (2009) trata
desse item de forma pouco apropriada, ja que o aborda como aplicacdo sob
textura, o que é superficial, ja que a textura pode ser predominantemente clara
ou escura, e ndo necessariamente inconstante. Além disso, a autora vincula
essa aplicacdo com a descricdo da area de protecdo da marca. A aplicacdo sob
fundo inconstante pode ou ndo utilizar de um box nas propor¢des dessa area,
mas ndo obrigatoriamente. Quatorze dos manuais analisados descrevem de
forma clara como tratar essa aplicacdo, enquanto outros trés tratam de forma
menos explicita, com essas aplicacdes sendo encontradas em exemplos de
pecas graficas.

D.7 Diretrizes para linguagem visual: Munhoz (2009), no seu item “Principios”,
aborda brevemente algumas linhas gerais da linguagem visual da identidade. J&
Pedn (2009) cita o item “Especificacdes de layout” como um elemento
acessorio, mas ndo descreve em detalhes do que se trata. Diferente do item
D.14 Templates, que define pecas graficas prontas, a diretriz linguagem visual
aponta quais sdao os caminhos para o desenvolvimento de novas pegas. Um
exemplo é apresentado na figura 3, onde pode-se observar uma pagina do
manual da Skype que aponta como devem ser construidas as nuvens para
serem utilizadas como elementos de apoio em layouts.



Figura 3 — Pagina do item D.7 Diretrizes para a linguagem visual no manual da Skype.
Fonte: http://issuu.com/bondo/docs/skype_brand_book - look

3.3 Elementos novos

Como pode ser observado na figura 1, é grande a ocorréncia de novos

elementos ndo previstos pela literatura. Novamente, ndo hd espago neste artigo para
abordar cada um em profundidade, porém, é possivel agrupar boa parte destas
diretrizes em dois grupos de tendéncias relevantes:

Aspectos digitais: A presenga de uma marca em midias digitais € uma realidade
praticamente inevitavel atualmente. Por essa razao, percebe-se uma tendéncia
nos manuais analisados de propor diretrizes especificas para essa midia. Sdo
elas: a definicdo de uma redugdo minima em pixels para monitores (D.2), a
presenca da especificacdo de cores no cddigo hexadecimal (C.19) utilizado pela
linguagem HTML/CSS e a especificacdo de tipografias especificas para midia
digitais (D.11).

Compreensdao maior da linguagem da marca e seu uso: Na obra de Pedn
(2009), e um pouco menos na de Munhoz (2009), as diretrizes referentes ao uso
do sistema estdo mais focadas em apresentar pecas grafica prontas (templates)
do que em demonstrar qual é a linguagem da marca e como ela deve ser usada
para novas criacdes. Porém, em boa parte dos manuais analisados, percebe-se
uma forte tendéncia em apresentar diretrizes mais genéricas e flexiveis, que
longe de entregar templates, pretendem explicar como as linguagens visual e
verbal da marca devem ser trabalhadas. O item D.7 Diretrizes para linguagem
visual visto anteriormente estd relacionado a esse grupo, que contém também
os seguintes novos elementos:

* D.8 Posicionamento da marca: Recomendag¢Bes sobre como posicionar
a marca em um layout.

* D.9 Diretrizes para o uso de imagens: Recomendag¢des de como
selecionar ou produzir imagens fotograficas dentro da linguagem
definida pela marca e como aplica-las em pecas graficas. A figura 4
apresenta um exemplo retirado do manual do International Paralympic
Committee, que aponta claramente que as deficiéncias fsicas dos
atletas ndo pode ser recortadas das fotos.



Photos. Editorial Misuses. (('\__,

Use photos that tell a
story or communicate an

important message.

Use photos that display .

the athlete in the best Y
possible light. "i- oy

Do not crop out the
impairment.

Figura 4 — Pagina do item “D.9 Diretrizes para o uso de imagens” no manual IPC.
Fonte: www.paralympic.org/sites/default/files/document/130201151815660_ipc_13_brandbook_130201_s.pdf

D.10 Diretrizes para o uso da tpografia (figura 5): Além de soé
especificar uma lista de tipografias, esse elemento elenca
recomendacgbes de onde e como cada tipografia pode ser aplicada.

JUR BAAND 2.BAAND ELEMENTS

TYPOGRAPHY - USING THE TYPEFACE

TITLES, HEADLINES AND QUOTES TITLE LEADING GUIDE
Use UPPERCASE wi ing valueof 50.  Information and the colour is always the Use the quide below to
To create impact and recognition in tities,  same s that used on the spread. This effect  determine beading for tithes,
headings and quotes, 3 tintof 50% i used. |5 used instead of bold and talic type. Never  phrases, headlines and
This is applied irve of s body text. quotes at szes above 14 pt.

—

INSPIRING INFLUENCE

"

“A CITY THAT POSSESSES A BOLDNESS
AND GRANDEUR GF SITUATION
BEYOND ANY THAT | HAVE EVER SEEN®

INSPIRING EVENTS
F AL OF FLORA

inmamon

Figura 5— Pagina do item “D.10 Diretrizes para o uso da tipografia” no manual da cidade de Edinburgh.
Fonte: www.edinburghbrand.com/PDF/Brand%20Guidelines.pdf

e D.12 Tom de voz (figura 6): Aborda recomendacGes de como as

mensagens devem ser criadas, tanto quanto ao seu contelddo, como a
forma de redacdo dos textos.



10

Our tone of voice

Behonest

wesay wesay
ice and 10%0ff 1,232 items 10% off 1,232 items
30% off 554 items 30% off 654 items
50% off 98 items 50% off 98 items

is better
thant

t talk about 100 rolls like you're
talking about the latest sports car.

We don't say Wedon't say
“Up ta 50% savings when you shop with us” “up to 50% savings when you shop with us”

H N

Figura 6 — Pagina do item “D.12 Tom de voz” no manual do supermercado Carrefour.
Fonte: issuu.com/logobr/docs/carrefour_brand_book

3.4 Analise dos elementos “classicos”.

Como elementos “classicos” considera-se aquelas diretrizes sugeridas pela

literatura e que também estdo presentes na maior parte dos manuais analisados,
sendo portando aspectos ja consolidados desse documento. Porém, isso ndo significa
que ndo existam ressalvas e pontos interessantes a serem discutidos sobre o seu uso.
Alguns desses aspectos sao debatidos a seguir:

Versdes da marca: No instrumento de analise aplicado, os itens C.2 a C.13
correspondiam a variacGes na forma de aplicar a marca. Destes, os itens mais
encontrados sdo os referentes a versdes da marca acompanhadas por
assinaturas ou sé com o simbolo ou sé logotipo, além das versdes positivo
monocromaticas P&B. Nenhuma das demais versGes chegou a ser contemplada
por mais de 50% da amostra. E evidente que uma marca n3o é obrigada a ter
todos os tipos de versdes, porém, mesmo nesse caso, sugere-se pelo menos
qgue essas versdes sejam abordadas como uso proibidos. Caso contrario, ndo
fica claro se a auséncia de especificacao significa que nao é possivel utilizar essa
variagdo ou se ela apenas nao foi especificada.

Aplicagao em diferentes fundos: Relacionada ao item anterior, a especificagao
de aplicacdo em diferentes fundos (D.3 a D.6) deve apresentar quais sdo 0s
tipos de fundo onde a aplicagdao é permitida e como isso deve ser feito. A
simples existéncia de uma lista ampla de versdes da marca ndao corresponde
uma equivaléncia direta a aplicacdo em diferentes fundos, ainda assim eles
precisam ser especificados e explicados. Um bom exemplo disso pode ser
percebido quando da existéncia de trés versdes da marca em negativo: colorida,
P&B e escala de cinza. Em qual tipo de fundo escuro cada uma deve ser
utilizada? Na figura 1, os itens marcados em amarelo nestas diretrizes sdo
aqueles que ndo especificaram explicitamente como utilizar cada fundo, mas
gue nos exemplos de aplicacdo acabaram mostrando indiretamente usos nesse
sentido.

Malha de construgdao: Dos itens “classicos” de uma manual de identidade
visual, a malha de construcdo é definitivamente um dos que mais gera debate
sobre a sua necessidade atual. Munhoz (2009) defende que sua presenca é
fundamental para entender a légica construtiva da marca, mesmo enfatizando
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gue hoje, tanto como método mais comum tanto quanto método mais
recomendavel, as marcas sempre sao reproduzidas a partir de seus arquivos
digitais, sem a necessidade de utilizar a malha de construgdo para refazé-la.
Logo, se ndo deveria ser permitido reconstruir a marca manualmente, a ndo ser
por seus arquivos digitais, serd que ainda se faz necessaria a manutencao desse
elemento? Em texto presente no manual da Copobras, essa contradicdo fica
muito mais evidente: “A malha construtiva serve como guia para os casos de
reproducdo a mio. E proibido o redesenho ou reproducdo da logotipia a partir
de outras fontes que ndo as digitais. Caso seja necessario, solicite os arquivos
ao Marketing.”. Ou seja, a0 mesmo tempo que aponta-se como é a malha para
reproducdo manual, o seu uso é terminantemente proibido. Dos manuais
analisados, 6 nacionais, e apenas 2 internacionais, mantiveram esse elemento.

3.5 A presencga digital das marcas: novos desafios

Ao analisar os resultados encontrados, aparentemente o novo grande desafio a

ser abordado nos projetos de identidade visual, e respectivamente em seus manuais, é
como deve ser a presenca da marca em meios digitais. Como ja foi comentado, essa é
uma das tendéncias identificadas, mesmo assim, ainda existem varias questdo nao
previstas para esta midia pelos manuais analisados:

Reduc¢do minima digital: Os monitores apresentam resolu¢do diferente que
materiais impressos, logo é imprescindivel avaliar também qual a reducdo
minima nesses meios. Nos manuais analisados, apenas dois fizerem isso.
Favicon: Um favicon é uma imagem de apenas 16x16 pixels utilizadas para
representar um site na barra de enderegos, abas e favoritos dos navegadores
(DUBOST, 2005). Uma reducdo direta da marca para essas dimensdes
dificilmente ira gerar resultados legiveis, sendo portanto importante que os
novos manuais de identidade ja contemplem uma versao para esse icone.
Avatares: Um avatar é uma imagem geralmente quadrada utilizada para
representar o perfil de uma pessoa ou instituicdo em redes sociais. As
dimensdes reduzidas e o formato predominantemente quadrado podem
provocar dificuldades para a aplicagdo de algumas marcas. Estratégias
especificas devem ser previstas pelos manuais nesses casos.

Templates e diretrizes de layout para redes sociais: Nos manuais analisados,
alguns apresentavam templates ou diretrizes para o layout de sites e
assinaturas de e-mail, mas nenhum apresentou pecas especificas para
customizacdo do layout de redes sociais.

Tom de voz em redes sociais: Como ja foi relatado, a definicao de diretrizes
sobre o que e como escrever é uma nova tendéncia nos manuais de identidade.
Porém, serda que essas diretrizes atualmente presentes nos manuais sdo
completamente validas também para o uso em redes sociais, ou sdo
necessarias diretrizes especificas para a linguagem desse meio?

4 CONCLUSAO

Ao término deste trabalho, algumas conclusdes foram alcancadas na mesma

propor¢cdo em que novas questdes acabaram sendo levantadas. Do ponto de vista da
relacdo entre recomendagdes da literatura e resultado das andlises, é possivel perceber
gue cinco das diretrizes sugeridas ndo sao utilizadas na pratica. De maneira inversa, o
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numero de novas praticas adotadas pelo mercado é bem superior ao de itens sugeridos
pela obras académicas: sdo dezenove novos itens, além da ampliacdo na complexidade
de trés. Nesse sentido, o que se pode concluir é que diferente de estar mudando
radicalmente seu conteldo, os novos manuais de identidade estdo ampliando o
espectro de suas diretrizes para abranger novas necessidades.

Entre essas novas necessidades, as mais notaveis se encontram em dois grupos:
as referentes as diretrizes da presenca digital da marca, e as referentes a uma
especificagdo mais flexivel e abrangente de como utilizar a linguagem visual e verbal da
marca corretamente para criar novas pegas graficas. Dessas, a primeira parece ser a
gue concentra os maiores desafios, ja que ainda ha varios aspectos ndo contemplados
pelos manuais.

A partir deste panorama, alguns novos problemas de pesquisas podem ser
identificados. Neste trabalho, o foco em cada diretriz sugerida foi pouco qualitativo e
descritivo, ja que identificou apenas se ela existia ou ndo, sem uma preocupag¢ao em
explica-la ou avaliar qual seria a melhor forma de utiliza-la. Uma trabalho centrado em
descrever melhor cada elemento do manual, assim como sugerir guidelines para o seu
uso correto, parece agora necessario. Além disso, todos aspectos referentes a presenca
digital das marcas também representam um campo vasto ainda pouco explorado.
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