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As Identidades mutantes como estratégia
de comunicacao contemporanea:
Uma proposta para a Underdogs Gallery

Mutant Identities as a contemporary
communication strateqgy:
A proposal for Underdogs Gallery

Tiago Rocha O desenvolvimento tecnoldgico e social em que temos presenciado tem vindo
%ﬁ)‘;ﬁgzgrﬂdade de Aveiro a moldar a maneira como visualizamos o mundo, dando origem a novas possi-
P bilidades comunicativas resultantes numa evolugao no design. Esta constante
Alvaro Sousa evolugao originou um conjunto de novas oportunidades estéticas que se conver-
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que vao de encontro a sociedade contemporanea. Este artigo procura desem-
penhar um papel refletivos e analitico sobre a utilizagao de Identidade Mutantes
como uma estratégia de comunicacao eficaz e pertinente na sociedade em que
nos inserimos. O conhecimento alcancado convergiu no desenvolvimento de
uma Identidade Mutante para uma entidade do setor cultural e artistico, a Un-
derdogs Gallery. Foi entao desenvolvida uma Identidade Mutante, que tem como
principais caracteristicas o dinamismo, a versatilidade e adequagao ao publico
alvo, assim como todo o material periférico necessario para a sua comunicagao
nos diversos suportes utilizados.

Palavras-chave identidade dinamica, marca mutante, estratégia de comunicagao.

Social and technological development in which we operate has been shaping the way
we view the world, expanding new communicative possibilities resulting in an evolu-
tion in design. This constant evolution resulted in a set of new aesthetic opportunities
that converged in the creation of new changing visual identity systems, character-
ized by being more flexible, more dynamic and freer, with characteristics that meet
contemporary society. This paper seeks to play a reflective and analytical role on the
use of Mutant Identity as an effective and pertinent communication strategy in the
society in which we fit in. The knowledge gained converged in the development of a
Mutant Identity for an entity in the cultural and artistic sector, the Underdogs Gallery.
A Mutant Identity was then developed, whose main characteristics are dynamism,
versatility and suitability for the target audience, as well as all the peripheral material
necessary for its communication in the various media used.

Keywords dynamic identity, mutant brand, communication strategy.



Lev Manovich (2001)

Cada estagio na historia
apresenta as suas
proprias oportunidades

estéticas.

Figura 1. Exemplos de marca
aplicada em produtos no séc. XIX.
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1. Introdugao

Estamos socialmente inseridos e a viver numa era digital e tecnolégica avangada e em constante
mutagao. O publico estd em continuo contacto com nova informagao e a criagéo de contetido
tornou-se intrinseca ao quotidiano. Assim, somos ‘bombardeados’ com uma quantidade enorme
de informagao das mais diversificadas frentes e com diversos formatos. Zygmunt Bauman (2007)
refere que, nos nossos dias, vivemos numa sociedade “liquida moderna” que é caracterizada por
ser "uma sociedade em que as condigdes mudam num tempo mais curto do que o necessario
para a consolidagdo de habitos e rotinas” (Zygmunt Bauman, 2007, p.7). Jorge Bondia (2002) reitera
que, hoje em dia, ndo temos experiéncias reais, e Bauman (2007) concorda, reafirmando que,
devido a fugacidade do tempo e ao excesso de compromissos, aglomerada a velocidade abrupta
dos acontecimentos, o espago para a contemplagao, adaptagao e aprendizagem, fica reduzido,
substituindo-o por uma sensagao efémera, incompleta e marcada pela nossa ansiedade de estar
constantemente atualizados e informados.

Este pesnamento de Manovich (2001) pretende reforgar a ideia de que o design tem
de se adaptar, mas tem também de aproveitar as oportunidades oferecidas, quer
seja pela realidade da sociedade atual, quer seja pelo inerente desenvolvimento
tecnoldgico. Para o autor, o modo como o computador modela o mundo possibilita
ao individuo interferir nele, assim como em operagdes implicitas aos seus programas.
Posto isto, é claro que muitas descobertas a nivel do design se devem a oportunidades
providenciadas por desenvolvimentos tecnoldgicos, sendo as Identidades Mutantes
um dos exemplos praticos disso. Existem ja muitas Identidades Mutantes, mesmo
que nao sejam compreendidas como tal, e o desenvolvimento tecnolégico, nomeadamente a
melhoria de software, permitiu uma nova dimensao de possibilidades criativas e interativas. Clark
(2006) afirma que este desenvolvimento tecnolégico veio revolucionar o didlogo entre o individuo
e o mundo a sua volta, tornando assim necessario que haja uma constante mutagéo, de forma

a que a interagdo e a melhoria da sua compreenséo sejam possiveis. J& Marty Neumeier (2006)
remata afirmando que o consumidor deixou de ser um mero espectador para passar a ser um
membro ativo na comunicagdo da marca. Assim, a comunicagao é feita por pessoas e para pessoas,
com as suas devidas diferengas (tecnolégicas ou sociais), tendo, por isso, cada uma delas as
suas necessidades. Por conseguinte, com o desenvolvimento tecnoldgico, existem cada vez mais
dispositivos utilizados pelos consumidores, através dos quais a marca pode ser comunicada.

Em suma, o surgimento das novas tecnologias, nomeadamente da Internet, foi decisivo, uma vez
que gragas a ela estamos todos globalmente conectados. Assim, a marca necessita de pensar
estrategicamente na comunicacao efetiva nos mais diversos dispositivos, seja em termos de
formato, seja em termos de responsividade. Tudo isto leva uma geracdo imediatista ao consumo
voraz de contetidos, mas que também exige uma mudanga frequente dos mesmos.

2. Estado da Arte

2.1. A Marca

Segundo Tom Blackett, a palavra brand (marca) é uma palavra derivada do termo "brandr’, da
antiga lingua nérdica, que significava “queimar”. Esta palavra estd associada a também antiga
préatica, de marcar o gado com um ferrete em brasa, pratica essa que remetia para a necessidade
de identificagdo do seu proprietéario e para prevenir possiveis roubos de gado. Devido a evolugdo do
comeércio, predominou um ganho de reputacéo por entre os produtores, originando uma necessidade
de diferenciagao. Isto representou um ponto de viragem a nivel de orientagado das marcas até hoje.
(Blackett et al., 2005; Healey 2008). Artigos artesanais como, por exemplo, pegas de ceramica,
foram dos primeiros bens a serem produzidos em massa. Ainda hoje é possivel encontrar restos
destas pecas de ceramica na regido do Mediterraneo, podendo-se encontrar nelas simbolos graficos
gravados. Esses simbolos graficos eram utilizados pelos produtores das pegas, de forma a que
fossem facilmente identificados os autores, mas também a quem pertenciam e origem do produto
(Sousa, 2011, p.49).

Jé no século XIX, em paralelo com o desenvolvimento dos bens embalados, Khan e Mufti defendem
que a industrializacao veio revolucionar a produgao de bens para utilizagéo caseira, como o sabao,
passando estes a ser produzidos em fabricas ao invés de serem produzidos pelos negdécios locais
e familiares (Khan and Mufti, 2007, p. 78). No transporte destes bens, as fabricas responséaveis
pela sua produgdo, marcavam as embalagens dos produtos com a sua prépria marca grafica,
expandindo, desta forma, o conceito de marca registada. (Rajaram and Shelly, 2012, p. 102).
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Figura 2. Sistema de Identidade
Visual desenvolvido para a Lufthansa
por Otl Aicher em 1969.
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Estes novos produtos embalados enfrentavam o desafio de ganhar a confianga do publico, de for-
ma a competirem com outros produtos semelhantes. “Campbell Soup, Coca-Cola, Juicy Fruit Gum,
Aunt Jemina e Quaker Oats foram dos primeiros produtos a receberem o seu proprio branding,
num esforgo para que os produtos criassem uma conexao com os consumidores. Muitas marcas
dessa era, como o Uncle Ben's Rice e os cereais Kellogg's forneciam ilustragdes do problema.”
(Rajaram and Shelly, 2012, p. 102).

2.2. Identidade Visual

O continuo desenvolvimento tecnoldgico promoveu também o aparecimento de novos produtos.
A continua proliferacdo de novos produtos com caracteristicas semelhantes obrigou a que cada
produto fosse diferenciado. Este necessidade é o mote para a criagéo de Identidades Visuais e 0
seu aperfeigoamento ao longo do tempo.

Com o continuo aumento de opgdes de compra diferentes, os consumidores s&o "bombardeados”
com produtos de caracteristicas e design semelhantes para cada “faixa monetaria”. E claro que,
guando nado existem diferengas dbvias no prego, qualidade, design e atributos, a decisdo de compra
serd influenciada por uma identidade visual diferenciadora por parte da empresa que fornece o
bem/servigo (Kennedy, 1977). A identidade visual é o output mais puro mas, em contraste com

os produtos que estdo em constante mudanga, pode vingar durante décadas como uma forma

de expressar os valores e a missdo de uma empresa (Melewar, T.C., 2001). As identidades visuais,
como referido por Wheeler (2006), procuram criar um reconhecimento imediato por parte do publico.
No entanto, Wheeler afirma que as identidades visuais devem ter em conta a compreensao e
possiveis associagdes que uma marca pode ter, devendo esta representar concretamente os seus
valores e a sua missdo. E um processo rigoroso que concilia a investigacao, estratégia e exceléncia
(Wheeler, 2006).

Peodn reitera que uma marca que detenha uma Identidade Visual mais fraca correrd o risco de dimi-
nuir a sua notoriedade, através dos seus aspetos visuais, ou que até pode possuir demasiados ele-
mentos visuais que prejudicarao a sua percegao e até memorizagao por parte do consumidor (Pedn,
2003). A Identidade Visual cobre todos os componentes visuais da identidade da marca (Baker and
Balmer, 1997). A Identidade Visual de uma organizag&o é a camada externa do compromisso interno
do produto/servigo da organizagao (Abratt, 1989).

Posto isto, a Identidade Visual pode ser definida como um conjunto de elementos que representam
visualmente uma entidade. Esta tem como objetivo a definigao, projegao e materializagdo da identidade
da marca através de simbolos e signos que representem visualmente o “ser” da empresa. (Zimmermann,
1993). As Identidades Visuais s&o tangiveis e apelam as emocdes. E possivel ver, tocar, ouvir, vé-la
mover-se, entre outras coisas. A identidade visual alimenta o reconhecimento, amplifica a diferenciagéo
e torna as ideias e desejos acessiveis.

2.3. Identidade Visual Mutante

As Identidades Visuais Mutantes surgiram devido a utilizagdo das marcas mais “fechadas” e
consistentes, designadas por Kreutz (2001) de convencionais. Estas permitiram que surgissem
as marcas nao-convencionais (Lipovetsky, 2007), como meio de diferenciagao. Desta forma, as
marcas sao capazes de se adaptar as mudangas, quebrando as limitagbes importantes pela con-
sisténcia, dando mais valor a coeréncia e a criatividade (Paul Hughes, 2012). Desta forma, “deixam
de se apresentar através de meros componentes estaticos — logétipos — para se apresentarem
através de componentes de um projeto vivo, em que o logétipo ganha um novo significado num
sistema de relagdes humanas, o "holos’, “a holo acts as a beating heart at the center of a brand
that stimulate the brand to change learn and adapt to living organizations in a living world”" (Van
Nes, 2012; Leitdo, 2074c).
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Figura 3. Marca flexivel desenhada
para a Bech Electronic Centre por
Gerstner em 1959.
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Figura 4. Logotipo concebido para
a MTV peloestudio Manhattan Design
em 1981.
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Figura 5. Identidade desenhada

para a Bloomsbury Research Institute,
e as suas diferentes variagoes

a nivel do logétipo.
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As primeiras Identidades Visuais Mutantes datam do inicio séc. XX, mesmo que, na altura, nao
fossem compreendidas como tal. No entanto, os primeiros registos a nivel de dinamismo foram
visiveis sobretudo a nivel publicitério. Ainda a reforgar os motivos desta exploracao feita até por
volta de 1940, o Professor Rudinei Kopp afirma que apds a Segunda Guerra Mundial houve uma
busca pela recuperacdo econémica e pela racionalidade dos processos de produgao. "A mutabili-
dade do design passa a ser vista como antiga, ineficiente, instavel, desordenada, irracional ou seja,
nao apropriada ao mundo modernista de racionalistas e funcionalistas... O design gréafico torna-se
serializado e privilegia métodos que facilitam a reprodugdo” (Kopp, 2002b).

Um destes exemplos foi o metro de Londres que, no poster desenvolvido por Man Ray (1932),
colocava a marca Underground a simular um planeta. Como “descrigdo” encontrava-se o registo
Keeps London Going, encontrando-se subentendida a necessidade e a utilidade do metro de Lon-
dres. (Meggs, 2009; Alves, 2015). Outra marca pioneira em termos de aproximagao ao dinamismo
foi a Fiat, essencialmente na variacdo do seu logétipo e nos seus suportes graficos produzidos.
Também nas revistas foi possivel comegar a ver-se algum dinamismo e/ou mutagdes a nivel
grafico. Com o crescente destaque das revistas, especialmente focadas em dreas como a moda

e dirigidas a um publico mais jovem, comegaram a convidar artistas para a concegao das suas
capas, nomeadamente a Vogue.

Até aos anos 60, todas as demonstracdes de dinamismo e flexibilidade em Identidades Mutantes
eram desregradas e destruturadas, baseadas na forma livre. Diversos autores defendiam que o
designer ndo tinha a intengao de solucionar um problema, mas sim de estruturar regras e, conse-
quentemente, solucionar o problema. A Identidade desenvolvida por Gerstner (1959), para a Bech
Electronic Centre foi um dos exemplos pioneiros de estruturagdo. A conjugacgao da palavra, em
gue os caracteres se encontram monoespagados criam uma espécie de sopa de letras que origina
imensas composicdes passiveis de utilizagao em campanhas publicitarias, cartazes e até mesmo
nos mais diversos suportes da marca.

A partir de 1970 comegaram a ser questionadas algumas doutrinas modernistas. A sociedade
pos-industrial emergiu e com ela o pluralismo, a comunicagao, a diversidade cultural e uma maior
consciéncia social, econémica e ambiental (Alves, 2015). O design pés-moderno rompe com o
estilo internacional dominante, nada contra a corrente e desafia a ordem e a clareza estabelecida
até entao, permitindo que o design seja mais intuitivo e expressivo, caracteristicas abominadas no
modernismo, fugindo assim ao design regrado. Um dos exemplos € a identidade grafica da MTV
(Meggs, 2009).

Ja na contemporaneidade Bauman (2007) reitera que esta é caracterizada pela ansiedade da novida-
de, pelo efémero. Lipovetsky (2004) refere que a hipermodernidade é o periodo marcado pelo exces-
so de consumo, pelo individualismo e pela flexibilidade. Com os desafios impostos pela sociedade,
as marcas tém vindo a ser obrigadas a criar uma maior conexao com o seu publico, recorrendo a
humanizag&o da marca. Para isso, tém sido utilizados pelas marcas sistemas mais flexiveis, com

o objetivo de acompanhar esta tendéncia social. As marcas mutantes, caracterizadas por serem
abertas, inovadoras, criativas e interativas, sdo consideradas a revolugéo das identidades visuais,
cada vez mais utilizadas pelas marcas a nivel estratégico. No entanto, como referido por Kreutz
(2007), estas nao sdo para ja completamente compreendidas ou aceites como tal, existindo ainda
muito desconhecimento e muitas indefinigdes. A utilizagao das identidades mutantes representa
um recurso da comunicagao e do branding, sendo que fazem parte da estrutura da Identidade Visual
capaz de interagir com os mais diversificados publicos, concretizando assim um posicionamento
mais profundo e completo. A flexibilidade é a esséncia, a natureza emocional da marca, com qual
consegue provocar uma identificagao e interagdo com o seu publico (Kreutz, 2007, 2010).
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A maior diferenga entre uma Identidade Visual Convencional e uma Identidade Visual Mutante é
gue esta se apresenta como marca aberta que se adapta visualmente a diversos contextos, meios
de comunicagao e tecnologias, abrindo novas portas a processos de criagao e desenvolvimento
livres, tanto por parte do designer como por parte do consumidor. Quando utilizadas, as Identida-
des Visuais Mutantes permitem providenciar um novo nivel de experiéncia ao publico. Isto apenas
é possivel porque as marcas tem vindo a transformar-se em organismos que se focam mais em
coeréncia do que na consisténcia, contrariamente ao que até a data tem vindo a ser praticado.
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Figura 6. Identidade mutante
desenhada para o MIT Media Lab,
desenvolvida por E Roon Kang e
Richand The em 2011.
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Kreutz (2005) identifica assim as Identidades Visuais Mutantes como um recurso pioneiro,
contemporaneo e tecnoldgico. No entanto, estas identidades sdo mais predispostas a empresas
ligadas a areas como o entretenimento, a tecnologia, o desporto, e as artes, e estao especialmente
vocacionadas para um publico jovem (Kreutz, 2005). A implementagao de uma identidade mutante
tem implicacdes a nivel de filosofia de empresa, que devera ser uma filosofia de consisténcia, ou
seja, baseada em valores de agilidade, velocidade, inovagao e ousadia de modo a ir ao encontro

de valores aplicados noutras Identidades Mutantes. Caso a empresa nao seja capaz de introduzir
esses valores internamente, transmitira um discurso errado, gerando complicagdes entre a comu-
nicagéo e a imagem que transparece (Gutiérrez, 2011; Bocchese, 2015)..

3. Metodologia

Esta pesquisa tem inicio com uma investigagao qualitativa exploratéria com o intuito de levanta-
mento do estado da arte das Identidades Mutantes assim como uma recolha de diversas referéncias
bibliogréaficas e estudos de casos relevantes. Como base de contextualizagéo social, recorreu-se

a uma analise dos textos de Zygmunt Bauman (2007) e Claudine Haroche (2015) nos quais
descontroem a sociedade contemporanea na qual nos inserimos. Posteriormente, realizou-se um
levantamento dos textos de Lev Manovich (20071) e de Andy Clark (2006) que referem os desenvol-
vimentos tecnoldgicos e as oportunidades que dai advém, contribuindo para o aparecimento das
Identidades Mutantes.

A segunda fase introduz conceitos inerentes as Identidades Mutantes como a histéria da marca, a
definigdo da marca, a experiéncia, 0 posicionamento até a anélise, caracterizagéo e categorizagao
das Identidades Mutantes. Esta fase demonstrou-se essencial para a compreensao e desenvolvi-
mento projetual futuro. Como as Identidades Mutantes sdo uma abordagem relativamente recente,
nado existem, ainda, muito estudos prévios sobre as mesmas. Foram ent&o utilizados como referén-
cia os estudos de Elizete Kreutz (2005), que desde ai tem vindo a focar o seu estudo nas Identidades
Mutantes. Foi ainda utilizado o livro escrito por Ulrike Felsing (2010), denominado de “Dynamic Iden-
tities in cultural and public contexts” para melhor compreensao das Identidades Mutantes. Também
foi utilizada a proposta de Irene Van Nes (2012), exposta através do seu livro “Dynamic Identities”
como base de categorizacao e analise de Identidades Mutantes, assim como a dissertacdo de Ema-
nuel Jochum (2013), Jair Alves (2015) e de Vitor Freitas (2017). Para complementar, foram analisa-
dos ainda varios documentos, artigos e textos que contribuiram para a formulagéo da fase tedrica.
A anélise de todos estes contribuiu para uma compreensao das |dentidades Mutantes assim como
para estruturar uma estratégia de futuro desenvolvimento projetual.

Na terceira fase realiza-se o desenvolvimento projetual deste trabalho, a Identidade Mutante para
a Underdogs Gallery. Dentro desta fase encontra-se uma analise a Identidade utilizada de momen-
to, aos valores da marca e a estruturagao de uma solugao estratégica capaz de responder aos
desafios e problemas encontrados até entao.

Na quarta e Ultima fase encontra-se a andlise do trabalho desenvolvido até entdo, desde o cariz
tedrico até ao cariz pratico assim como uma identificagéo de possibilidades de estudo futuras.
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Figura 7. Exposicao de Swoon
na sala de exposigéo principal
da Underdogs Gallery.

Figura 8. Obras de arte urbana
realizadas porHalfstudio,
aKaCorleone e Vhils.
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4.Desenvolvimento projetual

4.1. Desenvolvimento da argumentagao / projeto

A Underdogs Gallery é uma plataforma cultural sediada em Lisboa, Portugal, que engloba uma
galeria com duas areas de exibigao, um programa publico de arte, a producgao de edi¢des artisticas
e o desenvolvimento de projetos de arte encomendados. Fundada em 2010 e consolidada na sua
forma atual em 2013, a Underdogs trabalha com uma lista diversificada de artistas portugueses

e internacionais ligados ao universo da arte contemporanea de inspiragdo urbana, promovendo o
desenvolvimento de relacdes estreitas entre criadores, publico e a cidade. E um espaco expositivo
inovador que trabalha de perto com alguns dos mais conceituados artistas contemporaneos de
inspiragao urbana de todo o mundo. Organiza exposigoes individuais e coletivas ao longo do ano,
tendo por misséao criar oportunidades para artistas portugueses e estrangeiros, sejam eles consa-
grados ou novos talentos, desenvolverem trabalho em proximidade com a cidade de Lisboa, assim
como divulgar a sua obra junto do publico em geral, critica especializada e colecionadores.

Sendo a Underdogs Gallery uma plataforma cultural com o objetivo de dar um espago e um white
canvas para que os artistas se possam exprimir através do seu estilo artistico, a nivel de posicio-
namento pretende-se que a ldentidade Mutante transmita uma total liberdade criativa a quem dela
fizer uso. Desta forma, abrir-se-do horizontes para jovens criativos, nomeadamente os denomina-
dos Underdogs, do mundo artistico. Algumas das pegas comunicativas pretendem ser motivado-
ras e dar aso a criatividade de cada um dos artistas, semelhante ao praticado pela marca Nike.

Missao “Divulgar a arte urbana assim como despertar o lado criativo dos artistas do mundo”

Visao da Missao De momento a Underdogs Gallery abre as suas portas para exposic¢oes de artistas,
nacionais ou internacionais, jovens talentos ou artistas ja com a sua marca no mercado.

A Underdogs pretende dar uma “tela em branco” para que os jovens artistas se possam expressar
através da sua veia artistica. A Underdogs posicionou-se na mente do seu publico-alvo como uma
lider no que toca a arte urbana e a sua disseminagao. De momento nao tem um slogan definido. No
entanto, a proposta de Identidade, utilizar-se-a um slogan dinamico de possivel personalizagao por
parte de cada artista “ your art”, como exemplificado na imagem a direita, de forma a fomentar
a interagao entre artistas, assim como a implementagao e partilha da arte urbana pelo pais.

Posicionamento Uma “tela em branco” para cada artista. (Na qual a tela ndo significa literalmente
uma tela, mas sim um media para que o artista se possa expressar).

Estratégia de Posicionamento Divulgar a arte urbana no pais assim como os artistas responsaveis
Apelar ao carater, atitude e mensagem Posicionar-se como uma porta aberta a novos artistas
Partilhar a arte urbana com quem ainda nao a reconhece como tal

A Underdogs Gallery tem como objetivo desenvolver e espalhar a arte e cultura urbana em Lisboa
mas, simultaneamente, trazé-la para o Armazém n°56, local onde esta sediada a galeria. Esta
galeria é um espaco expositivo inovador que trabalha com alguns dos mais conceituados artistas
internacionais contemporaneos de inspiragdo urbana. Organizando varias exposigées individuais e
colectivas ao longo do ano, a sua programagao tem por missao criar oportunidades para artistas
portugueses e estrangeiros, sejam eles consagrados ou novos talentos, a desenvolverem trabalho
em Lisboa — na cidade, com a cidade e para a cidade —, assim como divulgar a sua obra junto do
publico em geral, critica especializada e colecionadores.

O expositor retangular apresentado no centro da galeria, verdadeiro “coragao” da mesma, serviu de
‘guia” para a construgao da familia tipogréfica, sendo este o principal fator da escolha.

Este ponto de partida, aglomerado a analise da cultura da arte urbana, originou um conceito para o
logétipo de atuar como um white canvas no qual os artistas podem preencher, personalizando-o e
tornando-o Unico. Tomando como mote o ativismo associado a arte urbana, algumas das carac-
teristicas do logdtipo tipogréafico a criar estavam de acordo com uma tipografia condensada, com
um desenho arrojado mas com uma estética crua, com linhas associadas ao brutalismo arquite-

Figura 9. Sala principal da Underdogs
Gallerycom sobreposigao de elemento
de construgdo do logétipo.

Figura 10. VariagOes no logétipo
desenhado para a Underdogs Gallery.
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ténico caracterizados principalmente por angulos, moédulos e formas geométricas. Desta forma
o logétipo ganha um dinamismo proprio, capaz de dar a conhecer as obras, eventos, artistas
presentes na galeria.

Desta forma, através da criagdo das variagdes do logétipo, abre-se uma pandplia de possibilidades
criativas no que toca a versdo mutante. Esta pode sofrer variagdes infinitas, através do alargamen-
to do white canvas para introduzir as imagens.
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O container central pretende representar
um local de colecta, partilha e apreciagao.



Elizete Kreutz (2012)
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5.Consideragoes finais

Uma vez que a identidade desenvolvida nao esta implementada, os estudos que se apresentam
representam uma proposta com base em todo o trabalho efetuado sobre as Identidades Mutan-
tes, tendo também em conta a analise pormenorizada dos casos de estudo. A possibilidade de

O resultado é sempre maior

do que a soma das suas partes,
dos seus elementos constituintes.
Além destes, que sao percebidos,
pelos nossos sentidos, a Identidade
Mutante é constituida por uma
aura que deve ser entendida,
compartilhada, fazer sentido,

pois mais do que ser identificada,
ela deve provocar a identificagao
de quem a percebe.

avaliagao, com resultados imediatos, assenta na comparagao
com a identidade anterior. A identidade proposta dispde de um
sistema dinamico e mutante, com a capacidade de se adaptar

a diferentes meios tecnoldgicos e de comunicagao. O trabalho
desenvolvido apresenta uma proposta valida, capaz de trans-
mitir os valores defendidos pela marca, convertendo-a numa
marca contemporanea. O desenvolvimento da Identidade Mu-
tante foi capaz de providenciar um maior dinamismo a marca,
assim como apelar a interagao com o publico, permitindo a sua
personalizagao e tornando-a Unica e pessoal. Este fator reforgou
o cariz inovador e diferenciador da marca. Com esta dissertacgao,
espera-se também contribuir para quebrar o desconhecimento
que existe em torno das Identidades Mutantes, permitindo o seu
entendimento e reforgo do seu uso em outras entidade de perfil
semelhante a galeria Underdogs.

E possivel afirmar que a Identidade Mutante representa uma
abordagem valida que vai de encontro aos valores da Underdo-
gs Gallery. A abordagem representa ainda uma resposta aos
desafios contemporaneos, adaptando-se aos diferentes meios
onde a marca comunica. Outro dos fatores tidos em conta foi

a capacidade que a marca tem de estabelecer uma continua
interagcdo com o publico. Na atualidade, é essencial permitir que
o publico seja tido como parte integrante da marca, como de-

fendido por Neumeier (2006), permitindo a sua personalizagdo de forma a doté-la de um caracter
pessoal e Unico. Esta possibilidade de personalizacéo representa um show stopper no que toca a
marca, sendo que permite que o utilizar tenha uma experiéncia Unica e sinta a sensagao de estar
a criar algo novo. Desta forma, representard uma resposta valida para a efemeridade imposta nas
experiéncias da vida real.
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