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Identidade, Design e Comunicacéo

Anténio Lacerda”

Na atual conjuntura econdémica e social que o
pais e em concreto a regido do Algarve atravessa,
numa economia de globalizacdo e internacionalizacao
dos mercados, com diversas mudancas nas dinamicas
concorrenciais crescentes, num ambiente saturado de
produtos e servicos, é fundamental refletirmos sobre o
papel do design, da identidade, das marcas e da
imagem, de modo a perceber qual a sua importancia
para o desenvolvimento do crescimento econdmico,
regional e nacional.

Para além da conjuntura econémica ja referida, a
aceleracdao das novas tecnologias de informacdo e
comunicacao e a proliferacdo dos meios e suportes de
comunicacao, acentuam ainda mais as necessidades de
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identificacdo e diferenciacdo dos servicos ou produtos,
conduzindo a transformacdes profundas nos seus
critérios de identificacao e gestao.

Neste contexto qualquer organizacdo, marca,
produto ou servico tem caracteristicas proéprias e a
necessidade da sua eficacia, confere uma importancia
crescente a imagem que é projetada, devendo através
de processos e técnicas de identificacdao coordenados,
ser capazes de promover uma imagem positiva e
contribuirem para um maior reconhecimento e
clarificacdo das mensagens produzidas a sociedade em
geral.

Existem varios emissores sociais que assumem
diferentes termos verbais ou expressdes que sao
utilizados tanto pelos emissores como pelos seus
publicos - empresas, instituicdes, sociedade,
corporacdes, companhias ou organizacdes. Apesar
destas diferentes denominacdes, qualquer entidade
gue exista e que esteja presente no mercado, seja
publica ou privada, seja cultural, politica ou social,
possui um conjunto de recursos significantes,
transmite determinadas mensagens verbais e visuais e
projeta uma determinada imagem nos seus diferentes
publicos  (competéncia, modernidade, tradicao,
disciplina, qualidade, etc.). Qualquer que seja a
denominacdo do sujeito social, existe sempre a



problematica da identidade e da imagem que é
projetada.

Num sentido mais geral, todas estas
instituicdes, sdo dotadas de caracteristicas proprias,
particulares e que determinam estratégias de
identificacao obrigatorias.

Neste contexto, entendemos que a sua eficacia
social, confere uma importancia crescente na imagem
que é projetada e que o desenvolvimento e a gestao
da sua identidade, das suas marcas graficas tém
diferentes especificidades e responsabilidades.

Deste modo, e apesar da urgéncia em se criarem
novos compromissos e planos de atuacdo para
melhorar a nossa produtividade e eficacia, explorarmos
novos mercados, desenvolvermos produtos mais
inovadores, acrescentarmos um maior valor e
desenvolvimento pratico em relacao ao
empreendedorismo pessoal ou organizacional, o design
e a gestdo da identidade e da imagem devem ser
desenvolvidos no interesse geral da comunidade,
aperfeicoando a comunicacdo das instituicbes, com
vista a satisfacdo continua e regular das necessidades
coletivas e sempre com um interesse publico.

Nesta linha de pensamento, consideramos que a
imagem percebida pelos diferentes publicos e que é
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transmitida através de distintos produtos de
comunicacao, deve ser alvo de um programa integral e
de uma adequada planificacdo dos seus sistemas de
comunicacdao - pensada de uma forma estratégica e
organizada. A coordenacdo desse programa nao deve
apenas passar por um controlo dos signos
identificadores verbais e visuais, mas também pela
gestdo de todo o sistema que diz respeito a qualidade
dos servicos, as relacdes dos funcionarios com os seus
publicos, espacos onde se insere, atributos e cultura,
reorganizando e complementando sempre todas as
partes quando necessario.

Neste ponto, a imagem que € transmitida
através de todos os signos de identificacao visual e
verbal deve ser clara, percetivel, eficaz e facilmente
reconhecivel.

A este nivel, os responsaveis pela administracao
publica das diferentes regides, comunidades, etc., tém
diversas responsabilidades na qualidade da imagem de
um pais.

No caso da regido algarvia, pensamos que existe
muito trabalho a ser realizado no que diz respeito a
afirmacdo da riqueza e diversidade da regido e em
concreto ao nivel da sua identidade, cultura e
patriménio que a singulariza.
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Como “regido de transicdo” e da mudanca de
paradigma do conhecido conceito do turismo de “Sol e
Praia”, existem muitas potencialidades ao nivel da
criacdo ou revitalizacdo de novos produtos, servicos e
conceitos de comunicacdo, com o objetivo de explorar
novas interpretacdes, novos sentidos e contextos para
a consolidacdao de novas  estratégias de
desenvolvimento territorial.

A Ildentidade e os Publicos

Nenhuma organizacdo, servico, pais, existe, se
ndo existir um utilizador, consumidor ou comprador.
Nesse sentido, & fundamental que as instituicdes
saibam e conhecam em profundidade os seus publicos,
o mercado onde atuam, os seus cédigos de conduta,
as politicas de comunicacdao mais relevantes, de modo
a que todas as funcdes, sistemas complexos de
mensagens e atuacodes, possam identificar
determinados problemas ou oportunidades de uma
forma correta, fornecendo as informacdes necessarias
as necessidades e motivacdes de todos os seus
diferentes publicos.

Nesta linha de pensamento, a nocao de valor em
torno da imagem, varia em funcao da perspetiva dos
seus diferentes publicos. Os consumidores estao
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ligados a uma rede de influéncias e perspetivas que
ndao podem ser excluidas no processo de criacdo de
valores intangiveis. Desse modo, qualquer organizacao,
enquanto geradora de uma determinada imagem
corporativa, deve saber junto dos seus diferentes
publicos (internos e externos) quais as suas percecodes.
Se as instituicbes aliarem adequadamente os valores
corporativos, os valores percebidos pelos seus
publicos, com os valores da marca, poderdo ganhar
vantagens competitivas. Quer isto dizer que devemos
envolver todos os publicos internos e externos, que
participam direta ou indiretamente na construcido da
imagem percebida.

A Instituicdo como um Sistema

As instituicbes sdo sistemas complexos e
estruturados, que funcionam através das suas
interacbes com os seus publicos. Deste modo, num
sistema, as partes ou os elementos que o integram
estdo organizadas em funcao do todo. O que mantem
vivo um sistema, sdao as interacdes entre o0s seus
elementos implica a ideia de rede e de organizacéo das
suas partes, sendo todas interdependentes.

Por outro lado, aumentam as novas tecnologias
de comunicacdo e por sua vez o nimero de pessoas
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com acesso ao conhecimento. Trata-se de uma
revolucao global, cujas consequéncias se fazem sentir
em todos os dominios sociais. Reaparecem as
identidades culturais em diversas partes do mundo.

As instituicdes desempenham, deste modo, um
papel fundamental na evolucdo da nossa sociedade.
Um outro aspeto que nos parece fundamental nesta
analise, refere-se a importancia das alteracbes das
sociedades globais. Vivemos na chamada era da
globalizacdo e num mundo de transformacdes
profundas, que afetam quase tudo o que fazemos.
Através das novas tecnologias, conseguimos
estabelecer comunicacdes instantaneas com outros
pontos do mundo, acelerado e evoluindo nos anos mais
recentes. Concordemos ou ndo que a globalizacao é
uma forca do bem geral, ela é uma das razdes que
levaram ao reaparecimento das identidades culturais
em varios pontos do mundo - os nacionalismos locais
nascem como resposta as tendéncias globalizantes.

As nacdes, os conceitos de nacado, familia,
trabalho, tradicdo ou mesmo a natureza sofreram
modificagdes.

Existem modificagcdes profundas cujos contornos ainda
nao conseguimos vislumbrar. Também é verdade que
muitos dos conceitos que sempre consideramos como
tradicionais, ndo passam de produtos criados
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recentemente. As tradicbes evoluem, podem ser
alteradas ou modificadas, inventadas ou reinventadas.

Num mundo assente nas comunicagdes
constantes e ativas e devido em grande parte ao
impacto da globalizacdo, as instituicdes libertam-se
gradualmente do “peso” da tradicao.

E ainda verdade que o protagonismo dado aos
programas de qualidade, como estratégias de
implementacdao e aumento de competitividade nas
instituicdes, incrementaram as suas responsabilidades
e por sua vez a qualidade das suas imagens - o papel
estratégico da imagem e do posicionamento
institucional multiplicou acdes de institucionalizacao.

A Ildentidade

A identidade, sendo o “sistema central” de
qualquer organizacao, é para muitos um termo ligado
aos simbolos ou as marcas, para outros aos servicos
ou produtos. No entanto, a identidade € o conjunto de
caracteristicas, atributos, diversidades ou valores
especificos com os quais se diferenciam ou
particularizam as pessoas, objetos, empresas, etc.

Na sua esséncia € o que da origem a imagem -
os estimulos identitarios convertem-se em valores e
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por sua vez em imagens mentais para os seus publicos.
E o universo de uma organizacdo que se manifesta e
traduz através de expressdes verbais e visuais.
Fazendo parte do sistema organizacional, significa a
interacdo do mundo fisico com o mundo mental - o
que entendemos por realidade, entendimento
ou percecgoes.

E a partir da convergéncia destes pontos, que
os diferentes publicos percebem a personalidade e a
conduta organizacional, que transforma e qualifica as
percecdes, sensacdes e experiéncias: como a
organizacao é reconhecida pelos seus publicos
(internos e externos), como realiza e expressa o que
faz, como comunica dentro e fora da organizacao,
modos de comunicagdo com os seus diferentes
publicos através dos diferentes suportes e meios de
comunicac¢ao, humanos e técnicos, como se mostra e
como se relaciona.

A identidade é a origem da imagem, e a sua
singularidade  identitaria é diferenciadora  por
exceléncia. Nao falamos de questbes puramente
formais mas sim do que deveria ser a esséncia de
qualquer organizacdo - a sua estratégia de
diferenciacdo. Muitas empresas consideram que
quando falamos de identidade, referimo-nos a
log6tipos ou marcas graficas, confundindo este termo

com a imagem institucional. E a partir da consolidacio
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e de um pensamento global e estratégico dos vetores
abordados anteriormente, que se expressam 0sS
sistemas de acdes e comunicacdes através do tempo,
ganhando notoriedade, valorizacdo e acima de tudo
“fixando” essa imagem na memoria coletiva.

Sabemos ainda que todas as pessoas, projetam
consciente ou inconscientemente uma imagem nos
outros. E através dos produtos ou servicos que se
projeta uma determinada imagem mental ou impressao
nos individuos: eficacia, elegancia, precisao, tecnologia,
poténcia, etc., e 0s mesmos nao sao simples
espectadores passivos, eles interagem através da sua
experimentacao e da sua relagdo com 0os mesmos.

A imagem inicial percebida e as impressdes
psicologicas alteram-se, e as sensagdes e experiéncias
relacionadas misturam-se e sobrepdem-se.

A identidade esta desse modo em primeiro lugar
e surge como “unidade de estilo” das comunicacdes. E
através da consisténcia de todos os componentes que
compdem a identidade, e que sdo sistematicamente
utilizados pela instituicdo durante o tempo, que se
atinge uma determinada notoriedade e valorizagao
publica.

O valor da identidade emergiu na Europa a partir
de 1983 como um importante fator estratégico de
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gestdo nas organizacbes, passando a desenvolver
programas de identidade corporativa em larga escala.
Para além do sector empresarial ou institucional
(servigos publicos, museus, escolas, transportes, etc.),
varias regides, cidades e nacdes tém desenvolvido
complexos programas de identidade e todos os
aspetos visuais associados, no sentido de estimular ou
atrair mais visitantes e investimento.

H —n

sratisLAvA PHATIINN %ﬁiﬁ

Secretamente sua.

Argentina
ISUNICIPAL
COI/V\BRQ
Figura 1 - Exemplos de algumas marcas graficas

desenvolvidas para algumas cidades, eventos, regides, etc.

A identidade e as suas diversas manifestacdes
expressam as necessidades de pertenca, de
diferenciacdo e aspiracdes em relacdo aos outros. A
identidade tornou-se ainda mais importante do que
nunca e a sua reputacdo pode afetar os servicos,

vendas, aquisicbes, colaboracdes, precos, etc. No
18
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entanto, pensamos existirem ainda muitos gestores
gue nao sabem avaliar, gerir ou controlar a identidade,
ndao percebendo que a mesma é um dos maiores
recursos de gestdo. Muitas vezes os produtos ou os
servicos de uma qualquer organizacdo, sdo os fatores
mais influentes no modo como a mesma é percebida.

Outras estruturas (lojas, hotéis, etc.,) procuram
o desenvolvimento de uma imagem forte através dos
seus ambientes. No entanto, todas tém espacos,
gabinetes, mobiliario ou decoracdao especificos,
contactos com os seus publicos internos e externos.
Nesse sentido, podem exercer uma forte influéncia no
modo como 0s mesmos vém a organizacao.

Apesar de todas as instituicdes comunicarem de
uma forma ou de outra e de utilizarem diferentes tipos
de meios ou produtos de comunicacdo (imprensa,
radio, televisdo, eventos, material impresso, etc.),
existem exemplos de organizacdes que promovem as
suas identidades e marcas através de varias
campanhas e promocdes a grande escala. No entanto,
a totalidade, conteldo e natureza das comunicagdes
influencia o modo como os diferentes publicos
percecionam a organizagao.

Outra das formas de manifestacédo da identidade
tem a ver com o comportamento da instituicdo. Neste
caso, também existem organizacdes cuja personalidade

19



emerge nao tanto no modo como fazem, onde se
localizam, ou como desenvolvem as suas
comunicacdes, mas no modo como agem. Temos o
exemplo das autoridades de salde, policia, bancos,
companhias  aéreas, etc. Apesar das outras
manifestacbes de identidade serem importantes, o
modo como agem (o seu comportamento) passa a ser
um dos fatores mais importantes e significantes para
0s seus publicos.

Neste contexto, a identidade é um factor
fundamental de diferenciacdo e de condicdo
estratégica. Estamos perante um potencial
intangivel que deveria ser sempre
operacionalizado.

No entanto sé existe uma forma e um método
de materializar toda esta informacdo: - a
representacdo simbélica. Um simbolo & um
elemento sensivel, convencional que esta em lugar de
outra coisa ausente.

Identidade Visual

A identidade visual engloba todas as
componentes graficas, que em conjunto fornece um

20
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sistema que identifica uma organizagcao, um servico ou
um produto. A palavra é traduzida em simbolo grafico
e alguns dos elementos que compdem a identidade
visual sdo os logo6tipos, simbolos, cores e os tipos de
letra. Apesar da importancia do logotipo e do seu
caracter linguistico, pelas suas caracteristicas
alfabéticas e por implicar o ato de leitura, ndo possui
as emocdes das imagens e das formas iconicas. E
deste modo que nascem os simbolos graficos baseados
nas imagens.

O Design e a Identidade

A responsabilidade do design, & fazer visivel
aquilo que é invisivel, de modo original e por meio de
formas que contenham significado sobre os aspetos
essenciais da identidade.
O design de identidade nZo deve ter a ver com o
produto, dado que todos os produtos sdao mais ou
menos iguais e para vender o produto existe o
marketing e a publicidade.

O designer tem, neste ponto, um papel
fundamental, dado que assegura a “estabilidade” dos
signos de identidade através da definicdo das normas
da sua aplicacao e, ao contrario de um andncio ou uma
campanha que mudam de acordo com as diferentes

21



necessidades de comunicacao, esses signos devem ser
duraveis no tempo.

Ndao é possivel apenas com formas graficas
expressar toda a cultura de uma organizagdo, no
entanto devemos conseguir simboliza-la
convencionalmente, trabalhando com conotagdes
formais, cores, etc. Isso s6 € possivel, se o designer
trabalhar “lado a lado” com a organizacdo -
compreender a sua missdo, personalidade, plano
estratégico, valores e cultura. O designer é nesse
sentido um intérprete do sentido organizacional, um
estratega que orienta o trabalho no sentido de
implementar a identidade na mente dos publicos.

O design é conceptual mas ao mesmo tempo
estratégico. O design pode ser ainda uma importante
ferramenta de gestdo e um forte fator de inovacao.
Podemos comprovar, através dos diversos trabalhos
desenvolvidos no ambito do design de comunicacao
visual, que o design portugués se encontra a um nivel
bastante equivalente do que se tem realizado ao nivel
externo. Apesar da qualidade do design portugués, os
resultados das intervengdes realizadas no campo
empresarial, quando avaliadas as mesmas em termos
de sucesso concreto, encontram-se longe dos fins
esperados. Podemos afirmar que a causa principal
desta situacdo prende-se com o fato do design ser

visto apenas como uma disciplina de criacdo e
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intervencao individual, sendo velada a sua intervencao
e contributo a um nivel de gestdo e organizacao
empresarial.

Verificamos com recorréncia a contratacao do
design para a resolucédo de problemas pontuais (criacao
de signos de identidade), sem o posterior
acompanhamento nos seus processos de
implementacdao ou gestdo, nao existindo qualquer
desenvolvimento de estratégias ao nivel do controlo da
comunicacao institucional. Existem muitas empresas e
instituicdes que ndo tém ainda determinado o design e
a gestao da identidade, como poderosas ferramentas
de organizacao e estratégia institucional. Isto passa-se
nao sé no Algarve mas em todo o pais.

O processo de design de uma identidade visual
de uma empresa ou instituicdo, ndao deve operar
apenas sobre objetos, mas sobre discursos, ndo deve
apenas atuar apenas sobre as mensagens, mas sobre
0s sistemas.

As intervencbes ao nivel da identidade e da
imagem, devem ser técnicas e especializadas,
desenvolvidas através de uma especializagéo ao nivel
do design e da procura de significantes que melhor
veiculem os valores da instituicdo, utilizando codigos
visuais socialmente vigentes, controlando desse modo
a imagem.

23



Os programas de design e gestdo da identidade,
marcas graficas e imagem, constituem por isso uma

|”

intervencdo consciente sobre o “ser institucional” e a
intervencao ao nivel do design passa a ser objetivo, no
sentido que “condiciona” conscientemente a conduta

comunicacional das organizagdes.

Podemos deste modo afirmar que toda a
comunicacao visual envolve signos e codigos, sendo
que o0s signos sao artefactos e construcdes
significantes. Os codigos sdao os sistemas através dos
guais 0s signos se organizam e se relacionam uns com
0s outros.

Reconhecemos que a comunicacao visual € uma
atividade fundamental para a evolucdo da nossa
economia, da sociedade e da cultura, e que o seu
poder deve ser entendido por qualquer organizacgao,
regido ou pais ao nivel da construcao da sua identidade
e imagem.

Referimos anteriormente, que o reconhecimento
de um signo requer o conhecimento do seu codigo e
gque o codigo necessita de familiaridade com a sua
cultura. Nesta perspetiva, assumindo que toda a
comunicacao visual envolve signos e cédigos, que sao
artefactos e construcdes significantes, reafirmamos
gque a comunicacdo visual é uma atividade essencial
para a evolucdo da sociedade, e que nesse
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pressuposto, devia ser entendido por qualquer
instituicdo ou organizacdo. Todos os processos de
planeamento no que diz respeito a analise e
diagnéstico das situacdes internas e externas de uma
organizacao, a definicdo da sua missao, a articulacao
dos seus objetivos basicos e o desenvolvimento de
uma estratégia que possa realizar os objetivos
definidos e avaliar os resultados alcancados, sao
fundamentais para garantir a eficacia e as funcdes que
estas tém para com a sociedade contemporanea.

No caso das instituicbes publicas, elas
contemplam uma ampla variedade de atuacdes nas
mais diversas areas de interesse publico (salde,
educacdo, ambiente, assisténcia social, etc.). E neste
principio que, apesar da coexisténcia do publico e do
privado, e de ambos poderem ter uma natureza social,
socializadora e contribuirem para um desenvolvimento
sustentavel, o estado numa sociedade democratica ao
garantir os servicos referidos, deve zelar pela sua
qualidade e eficiéncia como principio fundamental da
ordem social de um pais.

Daqui concluimos, que a comunicacao
institucional deve seguir uma politica estratégica,
assente no didlogo com os seus diferentes
interlocutores. Sem objetivos claramente definidos, a
comunicacao reproduz apenas uma espontaneidade de

relacdes sociais.
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A comunicacéao, para se tornar num instrumento
eficaz e traduzido em agdes comunicativas com meios
e linguagens apropriadas, deve partir de uma
estratégia e de um consenso, orientando e mobilizando
toda a organizacao.

O principio de centralizacdo estratégica nao
significa uma centralizagdo absoluta, dado que muitas
vezes sao insuficientes para corresponder as
necessidades globais de uma instituicdo. Dada a
diversidade dos publicos com que se relaciona, a
comunicacao institucional deve conseguir (apesar das
diferentes linguagens e iniciativas de comunicacao)
uma unidade na imagem que projeta. Para tal deve
existir um planeamento minucioso, assente na cultura,
implementado através de acdes decididas e
abrangentes, de forma a resistir a politicas e
burocracias que podem eventualmente atrasar ou
mesmo impedir o processo de implementacdo de uma
identidade visual.

Um outro aspeto a observar, refere-se ao
profissionalismo e ao critério de qualificacdo técnica na
selecdo dos profissionais de comunicacdo. O custo
beneficio de solucdes improvisadas desenvolvidas por
profissionais pouco qualificados, acaba por ter
consequéncias desfavoraveis na imagem que é
projetada.
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O perfil de um profissional deve ter a capacidade
de liderar, trabalhar em equipa, argumentar, negociar,
organizar e conhecer as ferramentas e os produtos de
comunicacdao existentes no mercado e a linguagem
institucional, ser desenvolvida com o objetivo de
transmitir as informacgdes e conceitos da identidade de
uma instituigao.

O Novo Paradigma da Comunicacdo Visual

A expansao da comunicagdo visual e as suas
manifestacoes, alteraram profundamente 0s
significados das mensagens sociais, 0s seus contextos
e relagcbes com os seus utilizadores/recetores. Os
modelos de comunicacdo, que consistiam apenas na
emissdo de mensagens persuasivas para com 0S Seus
recetores, resultam hoje insuficientes, dada a evolucao
dos mercados e o ritmo de mudancas a que todas as
sociedades estdo agora sujeitas, incentivam o processo
de aceleracdao nas dimensdes do consumo, producao
ou distribuicao.

Neste contexto, podemos perceber que todos
0s emissores institucionais estejam, também agora,
sujeitos as pressdes de mercado e a todas estas novas
mudancas de paradigma comunicacional, tornando-as
mais ativas e atentas a importancia da imagem que
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projetam nos seus publicos. A resposta a estas
alteracbes e evolugdes sociais, passa agora por um
conjunto integrado de recursos integrados de
comunicacado, onde todos 0s seus meios - arquitetura,
ambientes, relagcdes humanas, comunicacado verbal,
recursos tecnoldgicos e todos os meios corporativos -
devem ser os detentores da identidade da organizacao
- 0 seu canal de imagem.

Encontramo-nos na era da informacdao e da
competitividade e, os principais vetores deste novo
paradigma sao claramente estratégicos: a identidade, a
cultura, a acdao, a comunicacdo e a imagem. O novo
paradigma origina o pensamento em vetores que
implicam a necessidade de integrar estrategicamente
as acdes e as comunicacoes de qualquer organizacao.

Numa altura em que enfrentamos um elevado
ambiente competitivo e globalizado, e dadas as
responsabilidades sociais e culturais que cada
organizacdao deve ter presente, revela-se pertinente a
definicdo de um campo tebrico que incida sobre os
discursos - as suas mensagens, o relacionamento com
diferentes tipos de publicos (internos e externos,
diretos ou indiretos) assim como com as suas diversas
mensagens disseminadas no campo social. As
mensagens podem ser cuidadosamente planeadas e
difundidas através de diferentes meios. Por outro lado,

as mensagens podem ser propagadas de outras
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formas, como é o caso do contacto direto com os
publicos e, neste caso, surgem mais facilmente as
mensagens involuntarias ou inconscientes. E neste
sentido que ¢é fundamental a integracdo da
comunicacao de acordo com a natureza e fungdes de
cada organizacdao. O que deve determinar os objetivos
da comunicacéo institucional ndo sao as linguagens, as
tipologias ou os publicos. O que é determinante € a
estratégia de comunicacdo, que abrange as dimensdes
institucional, organizacional e de mercado.

A imagem publica ndo € um produto exclusivo
das mensagens visuais, mas um conjunto de causas e
percecdes diversas. E neste sentido que estas acdes
implicam e afetam os espacos sociais, materiais,
culturais ou econémicos.

Pretendemos através desta pequena andlise,
contribuir para o entendimento da importancia do
design de comunicacao, da tematica da identidade e da
sua importancia social e econémica. Verificamos que a
identidade é o conteldo semantico que circula direta
ou indiretamente por todos os canais de comunicagao.
As instituicdes sdo de facto sistemas complexos, que
funcionam através de varias interacbdes internas e
externas e estes sistemas implicam a organizacdao das
suas partes, dado que sao todas interdependentes.
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A atividade especifica do design grafico na
intervencdo em identidade, deve sintetizar mdultiplas
dimensbes e combinagdes variaveis, funcionais,
estéticas, técnicas, econOmicas, sociais e culturais.
Esta diversidade absoluta, deve dotar e qualificar as
mensagens visuais com alto rendimento e validez
universal. S6 deste modo podemos desenvolver e
potencializar uma nova imagem, mais sustentavel e
gque possa ser mais direcionada para as novas
oportunidades culturais, sociais e assentes em
verdadeiros valores identitarios, tdo importantes e
existentes na regido do Algarve.
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