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2 Jorge Lucio de Campos, Guilherme Cunha Lima, Axel Sande

1 Introducao

Nosso foco neste artigo serd o processo de criacdo e execugdo de projetos na
drea do design em movimento, mais especificamente, no campo conhecido
por videografismo ou motion graphics. Acreditamos que a concorréncia para
a criacdo da identidade corporativa do canal Telecine, ocorrida em 1995, foi
um marco na histdria brasileira do design de informacao, tanto por ter, efeti-
vamente, investido na participacdo de empresas de diferentes nacionalidades
e linhas de pensamento quanto por ter, implementado uma ruptura com o0s
padrdes nacionais vigentes na época.

Pretendemos também avaliar a influéncia exercida por conceitos ditos “pds-
modernos” sobre a constru¢ao de projetos contemporineos de identidade cor-
porativa televisiva. Sua relevancia dar-se-ia nao s6 pela reconstitui¢do histérica
ligada a sistemas de comunicacio digitais como também pela indica¢do de um
caminho para se responder algumas das questdes mais relevantes do motion
graphics contemporaneo.

Com base na linha tedrica apresentada por David Harvey em The condi-
tion of postmodernity: An enquiry into the origins of cultural change (1990),!
lancaremos mao dos conceitos classificatérios de identidades corporativas a-
berta e fechada. Naquele livro, Harvey sustenta que a sociedade capitalista
contemporanea estaria passando por um periodo de grandes mudancas nos
planos cultural e politico-econdmico, em decorréncia de um novo ciclo de
“compressdo do tempo-espaco”, e que o idedrio vinculado a alta modernidade,
ja ndo responderia, a contento, as atuais aspiragdes e inquietacdes coletivas.

Apoiados em tais colocacdes, abordaremos alguns fatores que teriam in-
fluenciado o surgimento de identidades, individuais e coletivas mais flexiveis,
analisando, através da concorréncia Telecine, algumas das influéncias geradas
por esse ciclo.

2 O canal Telecine e a televisao por assinatura no Brasil

(...) “A definicdo de um problema traz em si a chave para a sua
solugdo. Um bom design € tanto uma questdo de se fazer as
perguntas certas quanto de respondé-las.” (BERNSEN, 1995)

! Condi¢do pos-moderna: Uma pesquisa sobre as origens da mudanga cultural. Sdo Paulo,
Loyola, 2003.

www.bocc.ubi.pt



O design de identidade corporativa televisiva 3

Se considerarmos imprescindivel para um projeto de identidade visual cor-
porativa o conhecimento das caracteristicas particulares da empresa contratante,
deve-se recorrer, inicialmente, a uma pequena introdugao histdrica.

Embora os primeiros canais por assinatura no Brasil tenham surgido ainda
nos anos oitenta, foi em 1991, com o langcamento da TVA pelo Grupo Abril e
da GloboSat pelas Organizacdes Globo, que os investimentos se intensificaram
(ABTA). Naquela ocasido, a GloboSat atuava na elaboracido de conteido, na
distribuicao de canais, nas atividades de venda e nas prestagdes de servicos de
TV por assinatura. Em 1993, a partir de uma revisdo estratégica da empresa,
a GloboSat passou a priorizar a produg@o dos seus quatro canais nacionais em
funcionamento: o Multishow, o Top Sports (que, no ano seguinte, passou a
se chamar SporTV), o GNT e o Telecine, transformado em uma joint venture
com quatro distribuidores de filmes hollywoodianos: a Universal Pictures, a
Paramount, a 20th Century Fox e a Metro-Goldwyn-Mayer.

Em 1995, foi aberta a concorréncia para a criacdo de uma nova identi-
dade corporativa do canal. Cinco empresas foram convidadas a participar: a
francesa Gédéon, a brasileira Estidio Noz e as norte-americanas Novocom,
3-Ring-Circus e Designefx. Para todas foram enviados um briefing, copias
de anuncios institucionais, algumas pecgas graficas impressas e um video com
a identidade visual do canal Telecine em vigor na ocasido. Os canais por
assinatura nio s6 eram recentes no mercado brasileiro, como também muito
diferentes do padrao norte-americano. Enquanto, nos Estados Unidos, a trans-
missdo a cabo havia sido a melhor solu¢do para o mercado residencial em
comunidades distantes, por aqui representava a abertura de uma nova area de
negocios.

Essa diferenca incentivou a busca por uma abordagem mais adequada e que
partia de uma questdo principal: como convencer o publico brasileiro a pagar
pelo acesso a alguns canais de TV, enquanto os principais canais nacionais
estavam, gratuitamente, disponiveis para a maioria da populagdo? A resposta
pareceu residir na transformacao dos canais por assinatura em algo completa-
mente diferente dos canais da TV aberta, tanto em termos de conteddo quanto
de aparéncia. O caminho oferecia pardmetros que determinariam a eficiéncia
da identidade corporativa de um canal por assinatura brasileiro. Se a referén-
cia principal de uma identidade corporativa para a TV aberta no Brasil, era (e
cremos que ainda €) a Rede Globo, poderemos encontrar, por oposicao, algu-
mas indicagdes para se compreender a avaliacdo da concorréncia, por parte da
GloboSat.

Atualmente, a marca Telecine representa uma rede composta por cinco
canais televisivos, cada um, direcionado a um gé€nero especifico de filmes.
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Contudo, na ocasifo da concorréncia, sua estrutura era mais simples, contando
apenas com um canal para todos os géneros e lancamentos. O briefing de-
screvia, como objetivo principal para a mudancga da identidade corporativa, a
solucdo dos problemas na utilizagdo da marca e na falta de unidade entre suas
pecas graficas, tanto impressas quanto de motion graphics. Os projetos dev-
eriam prever a criacdo e a execucao de vdrias pecas institucionais. Deveriam
também enfatizar o fato de que a programacdo do canal era formada, exclusi-
vamente, por filmes produzidos para o cinema, quase sempre inéditos nas TVs
brasileiras, além de explicitar aos telespectadores os vérios géneros apresen-
tados, como o suspense, o terror, 0 romance e a comédia. Todas as propostas
deveriam incluir storyboards das pegas eletronicas acompanhados de uma ap-
resentacdo detalhada do préprio projeto.

O termo on-air look talvez seja o mais indicado para descrever um projeto
de identidade corporativa televisiva, ja que direciona nossa compreensao para
o fato de que a imagem mais importante para um canal televisivo é aquela rece-
bida por seu espectador diante de um televisor. E a parte do projeto que “vai ao
ar” e engloba, necessariamente, o uso de dudio e de imagens em movimento.
A parte relativa as pecas impressas tende a ser percebida como subordinada ao
on-air look. O termo em inglés — apesar de ter sido, amplamente, assimilado
por profissionais ligados a comunicacio televisiva — é mantido a margem do
repertdrio semantico dos designers atuantes em outras dreas. A funcdo de um
on-air look é determinar a linguagem audiovisual do canal televisivo e aplici-
la as mais variadas pecas de motion graphics.

Estas podem ser, basicamente, divididas em duas categorias: as informati-
vas e as promocionais. As primeiras sio referentes a divulgacdo de sua grade
de programacdo como as chamadas (““a seguir”, “daqui a pouco”, “ainda hoje”,
etc); enquanto que as outras dizem respeito a acdes de autopromog¢ao corpo-
rativa (teasers, campanhas e vinhetas institucionais e “marcas d’agua”). Sua
coeréncia narrativa deve permitir que o telespectador identifique o momento
especifico do intervalo dentro da grade de programacio e assimile os con-
ceitos que definem o posicionamento do canal. Ainda em relacdo as pecas
informativas, encontramos as que sao dirigidas a cada programa em particular,
como as aberturas e os encerramentos que envolvem a programacao, seguindo
alégica do packaging para produtos, separando-os em unidades reconheciveis
e consumiveis (COSTA, 2005).
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3 Objetivos descritos no briefing da concorréncia Telecine
e relativos ao design

1. A marca (figura 1). Havia concordancia, por parte da coordenagdo da
GloboSat, de que a marca utilizada até entdo ndo oferecia um conceito
claro a seus telespectadores, nem muita liberdade aos profissionais re-
sponsdveis pela criagdo de pecas em motion graphics. A reducdo permi-
tida, sem perda de legibilidade, era bastante limitada, ndo atendendo as
necessidades previstas a sua inser¢do. Todos esses motivos faziam com
que o Canal ndo visse obstdculos em aceitar uma proposta que optasse
pela apresentagdo de uma nova marca Telecine.

TELECINE

Figura 1: Logotipo utilizado pelo canal Telecine até 1996.

2. Consisténcia. A identidade corporativa deveria ser a mais consistente e
direta possivel, reforcando as estratégias de marketing existentes. Seria
mais valorizado o conceito geral do projeto, visto como um todo, do que
a apresentacdo de pecas individuais.

3. Produgdo e desenvolvimento in-house. Havia a preocupacio de como a
proposta apresentada poderia ser implementada pela GloboSat, isto €, se
suas ilhas graficas teriam capacidade material e humana para reproduzir
o on-air look vencedor.

4. Flexibilidade. Uma das exigéncias para a escolha do projeto seria sua
flexibilidade quanto a possiveis adaptacdes e mudangas. A GloboSat
esperava que as propostas concorrentes previssem a inser¢cdo de novos
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elementos, com o objetivo de dilatar, a0 mdximo, o tempo de utilizagdo
de seu on-air look, mantendo-o atualizado por mais tempo.

4 Apresentacoes de projeto

Todas as empresas convidadas a participar da concorréncia, enviaram suas pro-
postas que, depois de avaliadas, foram resumidas e encadernadas junto as re-
comendagdes dos coordenadores brasileiros. Esse documento (figura 2) foi
preparado para a apreciagdo dos responsdveis pelos quatro distribuidores par-
ticipantes da joint-venture com a GloboSat. Com base no documento acima
citado, pode-se reconstituir tanto a apresenta¢do de cada concorrente quanto
as principais observagdes feitas pela empresa e, posteriormente, acatadas pe-
los parceiros internacionais. Por considerarmos que a questao financeira, assim
como o prazo de execug¢do, ndo atuaram de forma significativa nos argumentos
para a recomendacdo das propostas, eles serdo citados apenas no caso de se
mostrarem pertinentes a um recorte voltado ao campo do design. Seguindo a
mesma divisdo feita pela GloboSat, na apresentacdo de suas recomendagdes,
também separamos 0s cinco projetos em quatro grupos onde as propostas das
empresas americanas Novocom e 3-Ring-Circus s@o apresentadas juntas. Elas
coincidiam em seus pontos principais fazendo com que, na tentativa de evitar
redundancias, tenhamos optado por analisa-las em conjunto.

S Propostas Novocom e 3-Ring-Circus

A Novocom (figura 3) partia da manutengdo da marca Telecine e sua lin-
guagem visual se baseava, intensivamente, no uso de animacdes 3D aliadas
a icones relacionados ao mundo do cinema, como cameras, cadeiras de diretor
e rolos de filme.

A 3-Ring-Circus (figura 6) partia da mudanga da marca, mas a opgao escol-
hida para a apresentagdo do projeto parecia ser tdo complexa quanto a marca
vigente, tendo também investido no uso de animagdes 3D e de icones rela-
cionados ao cinema e acrescentado a essa receita, cenas do tipo “por trds das
cameras” que tornavam seu projeto, conceitualmente, melhor estruturado que
o de sua compatriota (figura 7).

Contudo, nenhuma das duas propostas oferecia uma coeréncia suficiente
para indicar um projeto de identidade corporativa vidvel, mas apenas a ap-
resentacdo de algumas pecas individuais. Apresentavam também varios lay-
outs de marca, muitos deles intensamente tridimensionais e cheios de reflexo
(figura 4). Somando os layouts apresentados pelas duas empresas, chegou-se
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Figura 2: Documento de apresentac@o da concorréncia Telecine.

a quarenta propostas diferentes de marca (figuras 5 e 8), porém pouco ou nada
havia que explicitasse um conceito de identidade corporativa mais abrangente.

Figura 3: Vinheta (proposta da Novocom).

E possivel afirmar que as duas concorrentes optaram, equivocadamente,
por uma estratégia que, privilegiando a apresentacdo de modelagens 3D, tor-
nava suas propostas quase inexeqiiiveis para empresa contratante, em termos
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Figura 4: Marcas (proposta da Novocom).
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Figura 5: Marcas (proposta da Novocom).

JELECINE

Figura 6: Vinhetas (proposta da 3-Ring-Circus).

de producio e execucdo in-house. Por outro lado, suas palhetas de cor também
coincidiam, com todas as pecas sendo azuladas e metdlicas numa aparente ten-
tativa de aproximacdo com a identidade visual corporativa do principal canal
brasileiro da TV aberta, a Rede Globo, jéia da coroa das Organizacdes Globo.
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Figura 8: Marcas (proposta da 3-Ring-Circus).

6 Proposta Designefx

A proposta da empresa americana Designefx partia da manuten¢do da marca
em vigor, porém sua linguagem visual divergia das duas anteriores, apresen-
tava um projeto grafico, ora baseado no uso de técnicas de animacgdo tradi-
cionais ndo-eletronicas, ora geométrico e multicolorido. Todavia, as duas
partes em que se dividia pareciam ser, graficamente, incompativeis. O con-
ceito para as pecas institucionais (figura 9) ia de um afastamento intencional
das referéncias a uma ostentacdo tecnoldgica em que tudo parecia invocar a
idéia de “feito a mao”.

J4 em relacdo as pecgas de interprogramas (“a seguir”, “daqui a pouco”,
“entre outras”, etc.) (figura 10), o projeto da Designefx investia em planos
geométricos e numa estrutura controlada por retas, paralelas e perpendiculares

www.bocc.ubi.pt
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que criavam retangulos destinados a aplicag@o das imagens de filmes, chapados
de cor ou com texturas e grafismos. Na falta de adjetivos melhores, poder-
se-ia chamar a linguagem visual apresentada de “carnavalesca” e inadequada
ao canal. A referéncia visual aos sites turisticos sobre o Brasil pecava por
ser estereotipada, enquanto a negacdo explicita as tecnologias era vista como
contraproducente ao argumento de venda de muitos dos filmes exibidos na
programacao do Telecine.

\S/ &

TELE C \ME

Figura 10: Interprogramas (proposta da DesignefXx).

7 Proposta Estidio Noz
Pode-se dizer que a proposta da tinica empresa brasileira concorrente era uma

das mais completas e bem-sucedidas, especialmente em relacdo a mudanca da
marca. A palavra Telecine (figura 11) aparecia dividida e acompanhada por
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uma animacao que “explicava” aos telespectadores a evolu¢do de uma marca
para a outra (figura 12) com as pecas institucionais contendo homenagens aos
principais géneros do cinema (figura 13). Para tanto, caso a proposta fosse
aprovada, seriam produzidas pequenas histérias com atores, cendrios, direcao,
iluminag@o e figurino reais. A producgdo desses “curtas em 35Smm” era um fator
que influenciaria no resultado final do projeto, o que, infelizmente, o tornava,
em grande parte, imprevisivel. Neste ponto, a proposta brasileira continha uma
certa inconsisténcia, além de exigir para sua execucdo, uma producgado bastante
dispendiosa.

Outro ponto percebido como negativo, ainda em relacio as pecas institu-
cionais, era a possibilidade destas ndo se distinguirem, com facilidade, dos
filmes da programacdo ou dos comerciais veiculados pelo canal.

A proposta brasileira, foi a que apresentou maior nimero de pecas dentre
as concorrentes. Na parte destinada as pegas para interprogramas (figura 14),
seu projeto se baseava na sobreposicdo de imagens em movimento. Cenas
monocromdticas e desfocadas construiam os fundos das pecas, enquanto outras
eram apresentadas como figuras acompanhadas dos textos informativos. A
proposta parecia recorrer a todas as variacdes possiveis da familia tipogréifica
escolhida (figura 15) e suas fontes eram utilizadas em bold, light, condensed,
italic, em outline, cheias, focadas e desfocadas, criando uma outra animagao
durante a formacao das préprias frases.

CINE

Figura 11: Marca (proposta da Estidio Noz).

Figura 12: Vinheta de transicdo entre marcas (proposta da Estidio Noz).

www.bocc.ubi.pt
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ﬂ'ﬂq;
o i

Figura 14: Interprogramas (propostada Estidio Noz).
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Figura 15: Familia tipografica (proposta da Estidio Noz).
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8 A proposta Gédéon

O projeto da Gédéon recomendava uma mudanca radical na imagem do Canal,
partindo de uma marca completamente nova. Como no caso da proposta brasileira,
a proposta francesa dividia a palavra “Telecine” ao meio (figura 16), criando
um formato que permitiria sua melhor utilizagdo. Também funcionava como
uma referéncia visual direta a seu meio de exibicdo ja que se inseria dentro de
um retdngulo aparentemente proporcional a tela de uma TV ou do cinema.

A simplicidade do projeto grafico destoava das propostas concorrentes,
contendo nela mesma uma qualidade algo contraditéria. Era perceptivel a
referéncia formal a projetos considerados “cartesianos” (COSTA, 2005) como
o do Canal+, desenvolvido ainda na década de 1980 por Etienne Robial. Porém,
ao contrério da rigidez encontrada nos outros, esta proposta parecia se posi-
cionar como um passe-partout para as diferentes linguagens visuais referentes
a cada filme, real produto de venda do canal (figuras 17 e 18).

TELENMTE LENNTELE

CINE CINE CINE

Figura 16: Marca (proposta da Gédéon).

MOVIE

Figura 17: Vinhetas e interprogramas (proposta da Gédéon).

As pecas apresentadas poderiam ser executadas e alteradas pelas ilhas gra-
ficas da GloboSat e, em vez de um niimero fechado de pecas graficas, a Gédéon
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CYBORG
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ROBOCOP
DOMINCO
ALIEN3

DOMINCO

Figura 18: Vinhetas e interprogramas (proposta da Gédéon).

oferecia um “kit de ferramentas” que viabilizaria ao Canal uma produgio ilim-
itada de pecas a partir da combinacio de diferentes elementos.

Para a execugdo do on-air look, a Gédéon se comprometia a finalizar o
projeto no Brasil, se utilizando dos equipamentos da GloboSat e sob a super-
visdo de profissionais brasileiros. Esta forma de relacionamento possibilitaria
o treinamento dos editores do Canal, assim como o acompanhamento dos re-
sultados finais do projeto de identidade.

9 Modernidade fordista versus pés-modernidade flexivel

Nas descrigdes das cinco propostas concorrentes foram identificadas algumas
caracteristicas relativas a prépria concepcdo de um projeto sendo que foram
apresentados argumentos em favor ou contra cada uma. Contudo, para discutir-
mos, especificamente, as do projeto desenvolvido pela Gédéon, serd necessaria
a introducdo de um novo conceito classificatério baseado nas conviccdes de
Harvey em seu The condition of postmodernity. Neste livro, a argumentacao
se direciona a compreensdo das identidades contemporaneas e define as estru-
turas culturais que teriam determinado os conceitos pés-modernos, em seus
aspectos estéticos, sociais, literdrios e filoséficos. Para o nosso artigo, fare-
mos um recorte focado na comparacio entre a idéia de rigidez, advinda de
uma modernidade fordista, e a de efemeridade, traco caracteristico da pos-
modernidade.

Segundo ele, os conceitos universalistas e idealistas modernos nao mais re-
sponderiam, adequadamente, as aspiracoes e aos desejos da sociedade surgida,
desde meados da década de 1960, nos centros urbanos, cujos valores teriam
sido, em grande parte, legitimados pelo mercado de producdo seriada. A efi-
ciéncia moderna teria, entdo, fundamentalmente se vinculado a padronizacgéo e

www.bocc.ubi.pt
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a homogeneidade da mercadoria produzida. Com a crise no modelo fordista, o
mercado econdmico caspitalista teria migrado, ja no inicio da década de 1970,
para um modelo de acumulagao flexivel. Tal fendmeno se apoiaria em avangos
tecnolégicos viabilizadores de relacionamentos comerciais, politicos e cultur-
ais de ambito global. A rigidez da producdo massiva comecaria a ceder espaco
para a maleabilidade dos investimentos virtuais, assim como a mercadoria a
ser construida por imagens cinematogréficas e publicitdrias, sendo que isto se
refletiria em todos os niveis da sociedade, gerando o que o autor associa ao
surgimento de uma identidade dita “pds-moderna”.

As imagens da artista plastica e fotdgrafa norte-americana Cindy Sherman
podem ser percebidas como um bom exemplo dessa identidade. Nelas a fot6-
grafa se auto-retrata, assumindo miltiplas personagens e usando como referén-
cias os temas de antincios de propaganda e cenas cinematograficas (figura 19).
Outros bons exemplos poderiam ser encontrados nas colagens multifacetadas
do pintor neodadaista Robert Rauschenberg (figura 20).

Nelas, também, a justaposicdo de imagens aparentemente incongruentes
ndo se mostraria subordinada a uma unica narrativa, mas a servico de uma
multiplicidade de interpretagdes. Se, de fato, a pés-modernidade pode ser car-
acterizada pelas idéias de fragmentacdo e de multiplicidade — vistas como
uma reacdo ao pensamento universalista moderno — as identidades contem-
poraneas, individuais ou coletivas, também estdo se tornando mais fluidas e
abertas:

“Decida quem vocé é, e a cidade mais uma vez vai assumir
uma forma fixa ao seu redor. Decida o que ela (a cidade) €, e
a sua proépria identidade serd revelada”[...] Os centros urbanos
pareceriam mais com teatros, uma série de palcos montados para
a encenacdo de seus habitantes. Lugares em que as pessoas pode-
riam se tornar o que quisessem”. (HARVEY apud RABAN, 2003,

p. 17)

Harvey reuniu vérias caracteristicas relacionadas ao modernismo fordista
e ao pds-modernismo flexivel e as apresentou numa tabela comparativa. A
maioria das comparacdes sdo bastante ilustrativas e respaldam a construcio
tedrica dos conceitos classificatérios de identidade corporativa. Por isso, algu-
mas delas estdo reproduzidas abaixo.
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Figura 20: Colagem (década de 1970) de Robert Rauschenberg.

10 Identidades corporativas televisivas: um conceito
classificatorio

Como um resultado concreto da compressao tempo-espago no campo do de-

sign, podemos citar os avancos tecnoldgicos voltados para a computagdo gra-

fica e sua influéncia na etapa de concepcao projetual. Atualmente, diante dos
avangos tecnoldgicos ligados a computagdo grifica, as dreas destinadas a con-
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Modernidade fordista Pés-modernidade flexivel
Homogeneidade Diversidade

Universalismo Localismo

Centralizacio Descentralizacio

Arte redentora Espeticulo

Narrativa Imagem

Consumo coletivo Capital simbdlico
Permanéncia Efemeridade

Producio em massa Producao em pequenos lotes

cepgdo e desenvolvimento de projetos, no que tange o processo de desenvolvi-
mento e de finalizacdo, parecem estar se sobrepondo,

Imagine o trabalho de um designer de produto que, diante da tela do com-
putador, visualiza a imagem modelada do produto projetado. A cada mudanga
de coordenada do projeto, uma imagem correspondente podera ser gerada em
tempo real, favorecendo um aumento no nimero de tentativas e viabilizando
experimentacdes improvaveis.

Agora imagine que o produto projetado seja uma pega eletronica que tam-
bém serd, muitas vezes, finalizada pelo mesmo profissional que a concebeu.
Neste caso, tanto as etapas do projeto quanto a distribuicéo e a veiculagdo do
produto finalizado ocupardo o mesmo espaco. Esse fendmeno influenciard,
diretamente, o processo de fazer design para a midia eletrbnica no qual os
crescentes avangos na drea de motion graphics e o surgimento da visualiza-
cdo prévia dos processos projetuais sao responsaveis pela criacdo e, principal-
mente, pela aprovagdo de propostas experimentais.

No panorama nacional de 1995, seguindo o mesmo raciocinio apresentado
por Harvey, poderiamos dividir as identidades televisivas em dois grupos colo-
cados em polos opostos: o on-air look da Rede Globo e o recém-aprovado para
o canal Telecine. Ambos projetos pareceriam atingir a eficdcia através de es-
tratégias antagdnicas, o que nos levaria a percebé-los como identidades corpo-
rativas conceitualmente opostas. Para tanto, seria necessario algum mecanismo
de classificacdo que pudesse respeitar tais diferengas conceituais e permitir o
aprofundamento na discussdo. Dai a formulag@o dos conceitos de identidades
corporativas fechada e aberta.

Usando, comno exemplo, o on-air look da Globo, sua padronizag¢do es-
tética poderia ser classificada como universalista, por buscar uma consisténcia
que atenderia um publico mais amplo de forma homogénea. Considerando
como uma de suas caracteristicas principais a sugestdo de poténcia institu-
cional, se percebe que a linguagem de sua comunicacao corporativa era trans-
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ferida para todas as pecas graficas de sua programacio, isto é, os programas
exibidos pela emissora deveriam ser, imediatamente, reconhecidos como tal.
H4 um planejamento racional unidirecionado em que a identidade visual do
canal deveria ser, constantemente, ratificada pelas apresentacdes graficas de
seus programas.

As identidades de sua programacao estariam, entdo, vinculadas a imagem
do préprio canal, sendo compreendidas como uma extensdo de sua identidade
corporativa. Assim, pelo fato de serem subordinados as linguagens graficas
e conceituais do on-air look institucional, os programas se beneficiariam dos
ganhos conquistados pelo canal como um todo, transferidos, por associagdo, a
todo o contetdo por ele apresentado. A abordagem homogénea de uma iden-
tidade fechada faz com que seu projeto grafico seja concluido sem a neces-
sidade de qualquer outra informacdo complementar. A estratégia construtiva
de uma identidade corporativa fechada faz com que as linguagens visuais con-
ceitualmente diferentes do projeto grafico institucional sejam, imediatamente,
reconhecidas como pertencentes ao espaco comercial e vinculadas aos anun-
ciantes externos. Isso podera acarretar pontos positivos e negativos ja que,
embora explicite o break, inibe o processo de experimentacdo de linguagens,
fundamental para a evolucdo da identidade do canal, assim como de sua pro-
gramacao.

A proposta apresentada pela agéncia Gédéon ao Telecine representaria esse
segundo tipo de identidade, segundo a qual sua conclusdo estaria vinculada ao
relacionamento com as identidades visuais da programacao.

Se tentarmos analisar o caso do Telecine, comparando-o com outros veicu-
los de comunica¢do de massa, perceberemos uma particularidade que merece
ser observada. O canal televisivo acumularia duas funcdes, a de “guia es-
pecializado” — onde as informacdes relativas aos espetdculos em cartaz siao
apresentadas — e a de “palco de exibi¢do” — onde, com efeito, os espetaculos
poderio ser assistidos.

Cada um desses espetdculos, um filme lancado para cinema, teria, portanto,
sua prépria identidade visual. Muitas delas conhecidas pelos telespectadores
e percebidas pelos editores do Canal como fortes argumentos de venda. Uma
identidade corporativa eficiente para o Telecine seria aquela que estivesse de
acordo com o repertorio grafico do filme a ser divulgado, assimilando as lin-
guagens visuais de sua programacao. Vale lembrar que, na ocasido da concor-
réncia, eram exibidos varios géneros cinematograficos em um sé canal.

Todavia ndao devemos confundir um projeto de identidade corporativa aberta
com um projeto inacabado. O grande mérito da proposta desenvolvida pela
empresa francesa Gédéon estd no fato de conseguir “prever o imprevisivel”, de
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antecipar as possiveis relagdes com o novo. Seja qual for a identidade gréfica
do filme a ser exibido, enquanto um programa produzido, exclusivamente, pelo
Canal, o projeto lhe serd igualmente receptivo.

Olhando por esse ponto de vista, é possivel afirmar que o projeto da Gédéon
se voltava para a valorizacdo do fato de que a programacdo do Telecine era
composta, exclusivamente, por filmes para o cinema, oferecendo uma identi-
dade televisiva que, além de se afastar do risco de competir com outros pro-
gramas, saberia lucrar com a apropriacao de suas préprias competéncias. Um
projeto de identidade corporativa aberta é aquele que valoriza o poder da mu-
dancga, ou queja, que possui uma capacidade sistemdtica de surpreender seus
telespectadores.

11 Conclusao

Nao era a intencdo desse artigo considerar as identidades corporativas abertas
superiores as fechadas, nem o contririo. H4 casos em que o uso de um projeto
fechado, inclusive para canais por assinatura, se mostra mais eficaz. Canais
extremamente especializados poderiam encontrar em um projeto de identidade
corporativa fechado resultados melhores. Os préprios canais Telecine parecem
estar, atualmente, buscando uma comunicag¢ao visual mais consistente, voltada
para os respectivos géneros exibidos e ndo mais para os filmes em particular.

“O design precisa ser reconhecido como uma atividade presente na nossa
histéria, (...) como um elemento formador da nossa cultura, como interface
entre as necessidades de uso e a tecnologia”. (LIMA, 2005). A partir de um
projeto de design, € possivel compreender e até revisitar acontecimentos pas-
sados, assim como introduzir uma reflexdo sobre necessidades futuras. A con-
corréncia para a criacio da identidade corporativa para o Telecine, em 1995,
foi um desses casos.

Questdes ligadas a implantagdo do sinal digital e aos avangos tecnoldgi-
cos dirigidos a interatividade e a customizagdo estdo mais presentes do que
nunca nos discursos de comunicacio e em seus respectivos meios de veicu-
lagdo. Muito em breve, os telespectadores, através do sinal digital, poderdo se
relacionar com os canais televisivos da mesma maneira que ja fazem durante
a captura de contetido em um aparelho de DVD, isto é, poderdo planejar a as-
sisténcia de um programa televisivo sem 0s espacos comerciais ou determinar
uma série de fungdes ndo lineares moldadas aos seus interesses pessoais.

Isso serao uma verdadeira radicalizagc@o do conceito de “compressdo tempo-
espaco” apresentado por Harvey. Profissionais de motion graphics se de-
brucam sobre a questdo de como os canais contemporaneos poderdo se co-
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municar com seu potencial piblico consumidor diante de tamanha liberdade.
Acreditamos que projetos de identidade aberta tenham antecipado algumas re-
spostas, visto seu poder de se amalgamar com sua prépria programacdo. A
identidade visual desenvolvida para o canal Telecine ja influencia, desde a ul-
tima década, o mercado brasileiro de motion graphic e representa um projeto
em sintonia com tais questdes, cada vez mais relevantes para o mercado atual
do design de comunicag@o, o que atribui a Agéncia Gédéon, assim como a
coordenacao daquele canal, com todo merecimento, um papel de destaque na
construcao histérica de nosso design.
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