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RESUMO

O objetivo deste trabalho monografico ¢ mostrar a utilizacao do design grafico na elaboragao
de identidades visuais e sua importancia no meio publicitdrio. Para isso foi utilizado como
método de abordagem uma pesquisa com técnicas bibliograficas e documentais, através do
uso de livros publicitarios e trabalhos da area publicitaria e do design. Ainda com um estudo
de caso de método descritivo, no qual analisam-se as identidades visuais da marca Pinho
Confecgoes LTDA durante os anos 1994 a 2007, trazendo também uma pesquisa qualitativa
de percepcao com o publico alvo acerca da opinido sobre a evolugdo de seu logotipo. Ao
longo da monografia sdo abordados os temas: histéria e raizes do design gréafico, branding e
identidade visual, teorias da gestalt e conceitos de publicidade. Os principais autores
utilizados foram: Lupton (2018), Meggs (2009), Villas-Boas (2007), Joao Gomes (2008),
Farina (1990), e Martins (2006). Durante a presente pesquisa, verifica-se que para a
publicidade ¢ indispensavel que as marcas invistam no desenvolvimento de identidades
visuais que as representam e representam seu publico e isso sO ¢ possivel através da utilizagao
das ferramentas e fundamentos do design grafico.

Palavras-chave: Identidade Visual, Publicidade, Design grafico, Marca



ABSTRACT

The objective of this monographic work is to show the use of graphic design in the
elaboration of visual identities and its importance in the advertising environment. For this, a
research with bibliographic and documentary techniques was used as an approach method,
through the use of advertising books and works in the advertising and design area. Still with a
descriptive method case study, in which the visual identities of the brand Pinho Confecgdes
LTDA during the years 1994 to 2007 are analyzed, also bringing a qualitative research of
perception with the target public about the opinion about the evolution of its logo .
Throughout the monograph, the themes are addressed: history and roots of graphic design,
branding and visual identity, gestalt theories and advertising concepts. The main authors used
were: Lupton (2018), Meggs (2009), Villas-Boas (2007), Jodo Gomes (2008), Farina (1990),
and Martins (2006). During this research, it appears that for advertising it is essential that
brands invest in the development of visual identities that represent them and represent their
audience and this is only possible through the use of tools and fundamentals of graphic
design.

Keywords: Visual Identity, Advertising, Graphic Design, Brand
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1- INTRODUCAO

A necessidade de se comunicar tem relacionamento direto com a necessidade de
influenciar e isso ¢ levado ao pé da letra quando estamos falando sobre Publicidade e
Propaganda. Aristdteles definia o estudo da comunica¢do como: “a procura de todos os meios
possiveis de persuasdo” (BERLO, 2003, p.7). Toda acdo de comunica¢do tem como meta
influenciar alguém. Jacques Durand em Retérica e Imagem Publicitaria (1974) defende que a
retorica perdendo seu status de ciéncia, sobrevive na publicidade.

A publicidade ao longo do tempo foi tomando os espagos fisicos e urbanos. Ela
desenvolveu e se tornou uma das principais ferramentas de formacdo de opinido e
comportamento. Cada vez mais os investimentos em publicidade e marketing foram adotados
pelas empresas para criagao de opinido social.

Correlacionado com a Publicidade temos o design grafico, que atuam juntos em varios
aspectos. O design grafico e sua asticia de desenvolver e apurar determinados simbolos para
gerar uma ideia, descrever a realidade, dar signos e sentidos diferenciados.

Atualmente o design grafico possui trés fungdes basicas que ndo mudaram ao longo da

historia, sdo elas: identificar, informar e instruir, apresentar e promover.

Em relagdo ao leiaute, no comeco esqueca a arte e use o senso pratico. A funcao do
designer grafico ¢ apresentar a mensagem de forma clara - transmitir as idéias
importantes e fazer com que as menos importantes ndo deixem de ser percebidas.
Isso requer um exercicio de bom senso ¢ uma aptiddo para a analise, e ndo para arte.
(WILLIAM ADDISON DWIGGINS, 1992)

Como tudo ja citado, a identidade visual ¢ um elo entre publicidade e design grafico.
Uma identidade visual retine toda a referéncia visual que leva a identificar uma empresa ou
um produto, assim como informagdes, logotipos, simbolos, cores, disposi¢des e arranjos
graficos, que devem se manter em uma unidade para consolidagdo de uma marca e seu
produto.

Martins (2000, p. 73) afirma que “[...] por mais que um nome pareca perfeito e seja
exclusivo, ele apenas existird como marca quando puder ser percebido como um sinal grafico
pelos consumidores.”

Segundo Ribeiro (1987), identidade visual é um conjunto sistemdtico de elementos

graficos que, visualmente, identificam uma empresa, uma institui¢do, um produto ou um
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evento personalizando-os tais como um simbolo, logotipo, tipografia e conjuntos de cores.
Concluindo, identidade visual ¢ a alma da empresa.

Esse trabalho tem como objetivo geral compreender a utilizagdo do design grafico na
elaboragdo de identidades visuais, em especifico da marca Pinho Confecgdes LTDA.

E tem como objetivos especificos: contextualizar historicamente o design grafico e
suas funcionalidades; discorrer acerca da marca, branding e identidade visual; fazer um estudo
de caso de identidade visual da marca escolhida e mostrar como as técnicas de design grafico
e identidade visual auxiliam na evolucao da historia da empresa.

Ao decorrer do trabalho sdo utilizados autores como Villas-Boas (2007), Meggs
(2009) Wheeler (2012) Lupton (2018) Strunk (2012) Gongales (2007) Kotler e Armstrong
(1998) Ferreira (1975) Lobach (2001) Newark (2009) Jodao Gomes (2008) Landa (2006)
Carvalhal (2014) Farina (1990) e Martins (2006).

Por fim, na conclusdo, serd respondido o problema da pesquisa do presente trabalho, o
qual é: Como o design grafico ¢ utilizado para impactar no meio publicitdrio a fim da

elaboragdo de identidades visuais.
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2- METODOLOGIA

O método pode ser definido como um conjunto de procedimentos estruturados e
estabelecidos previamente. Além de ser sistematizado e possuir objetivos definidos, ele
precisa ser organizado e claro para que possa ser compreendido. Ou seja, a aplicagdo do
método permite fornecer informagdes suficientes e de forma organizada, possibilitando que
outras pessoas tenham acesso ao mesmo tipo de dados e possam replicar o estudo e obter
resultados semelhantes e comparaveis. (KOLLER; COUTO; HOHENDORFF, 2014)

Segundo Bruyne (1991), a metodologia deve ajudar a explicar ndo apenas os produtos
da investigacdo cientifica, mas principalmente seu proprio processo, pois suas exigéncias nao
sdo de submissdo estrita a procedimentos rigidos, mas antes da fecundidade na produgdo dos
resultados.

Uma pesquisa bibliografica e documental, com um estudo de caso com métodos
descritivos trazendo uma pesquisa de percepcdo com o publico alvo. Uma pesquisa
qualitativa.

Para Gil (2002), o estudo de caso ¢ um modo de pesquisa que visa estudar um ou mais
objetos especificos de maneira extensa e exaustiva, para que obtenha-se o maximo de
conhecimentos acerca dos fenomenos abordados. Este método coloca como foco de seu
trabalho os questionamentos “como” e “por que”, ao tratar de um evento contemporaneo que
pode ser observado no contexto da vida real. Como estratégia de pesquisa, ¢ muito utilizado e
aplicado nas ciéncias politicas e sociais, por exemplo, para a investigacdo de processos
organizacionais, administrativos e econdmicos, além de mudangas ocorridas em regides

urbanas e nas relagdes internacionais. (GIL, 2002)

A pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e
0 sujeito, isto ¢, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade
do sujeito que nao pode ser traduzido em niimeros. A interpretagdo dos fendmenos e
a atribuicao de significados sdo basicos no processo qualitativo. Nao requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural ¢ a fonte direta para coleta de
dados ¢ o pesquisador ¢ o instrumento-chave. O processo e seu significado sdo os
focos principais de abordagem. (SILVA & MENEZES, 2000, p. 20)

Para Silveira e Cordova (2009, documento on-line), uma pesquisa € a construgdo de
uma metodologia de investigacdo com o objetivo de resolver um problema. A abordagem

escolhida foi o levantamento bibliografico e documental. Para Gil (2012, p. 50), “a principal
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vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendomenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar

diretamente.”

A pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questiondrio e observagdo sistematica.
Assume, em geral, a forma de levantamento. (SILVA & MENEZES, 2000, p.21)

Temos que levar em conta o conceito de bibliografia, que parte dos radicais gregos:
biblio e grafia. Biblio significa livro e grafia significa escrita. Assim, a palavra bibliografia
significa uma lista de livros, documentos, obras ou consultadas com finalidade de
embasamento para um trabalho ou pesquisa. A finalidade da pesquisa bibliografica “¢ colocar
o pesquisador em contato direto com o que foi escrito sobre determinado assunto, com o
objetivo de permitir ao cientista o refor¢co paralelo na andlise de suas pesquisas ou [na]
manipulagdo de suas informagdes”. afirma Ferrari (1974 apud MARCONI; LAKATOS,
2016, p. 32,). Com isso, conclui-se que o objeto do levantamento bibliografico ¢ que o
pesquisador encontre um enfoque sobre o assunto e com suas referéncias chegue em uma
conclusdo inovadora, com novos conceitos e suas proprias referéncias. Adotando o mesmo
procedimento da coleta de dados, temos o levantamento documental. O que os diferencia ¢ a
fonte de informagdo utilizada: enquanto o levantamento bibliografico se fundamenta
basicamente em livros, artigos etc. O levantamento documental analisa documentos que ainda

ndo receberam um tratamento analitico. (GIL, 2018)

13



3- PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Pode-se crer que publicidade e propaganda sdo sindnimos, porém estao longe de serem
conceituados como tal. Jean Jacques Rousseau em sua obra Emilio pontuou: "mesmo que os
filésofos tivessem a possibilidade de descobrir a verdade, qual, dentre eles, se interessaria por
ela? Cada um deles sabe muito bem que o seu sistema ndo tem mais fundamentos que os dos
outros”. Tal definicdo ndo tem como objetivo ser uma verdade absoluta, apenas um objetivo a
ser interpretado na pesquisa.

De acordo com dados cientificos, com base etimologicas e historicas, Gongales (2009)
aponta que o significado de propaganda e seu termo surgiu em 1622, quando foi fundada a
Congregatio Propaganda Fide (Congregacdo para a Propagacdo da Fé) pelo Papa Gregorio
XV, com finalidade da criacdo de seminarios para a educacdo missiondria e propagacdo do

cristianismo pelo mundo.

A publicidade (...) deriva do latim moderno propagare, e significa “para ser
espalhado”, ou “enterrar o rebento de uma planta no solo”. Propagare, por sua vez,
origina-se de pangerie, que quer dizer “enterrar’, “mergulhar”’, “plantar.”
(GONCALES, 2009)

Em contraposto a publicidade vem derivada da palavra de origem latina publicus, que
¢ considerada a arte de tomar publico com objetivos comerciais, despertando desejo de
compra e levando o intérprete da mensagem a acdo (GONCALES, 2009).

Ja no Brasil, se prioriza Publicidade e Propaganda no seu sentido de mercado. Kotler e
Armstrong defendem em sua obra “Principios de Marketing” justamente o contrario do que
foi citado, pois para eles o sentido de Propaganda pode ser definido como qualquer forma
paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de idéias, bens ou servigos, efetuada por um
patrocinador, enquanto Publicidade seria a atividade para promover uma empresa ou seus
produtos, pela inser¢ao de noticias (KOTLER & ARMSTRONG, 1998)

Conclui-se que, devido as barreiras linguisticas, os conceitos de publicidade e
propaganda tendem a variar de acordo com o meio em que forem colocadas, tendo
significados diferentes socialmente; tecnicamente; cientificamente; discursivamente;

juridicamente; etc.
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1.1 - LINGUAGEM

A linguagem publicitaria ¢ aquela usada para mensagens ao publico, como forma de
persuadir e provocar sensagdes no leitor. Esse recurso apresenta diversas formas de ser
apresentado, ndo precisa necessariamente ser escrito, apenas com a finalidade de conquistar o
seu publico. A empresa utiliza essa técnica para aumentar suas vendas e consequentemente
seu lucro.

As funcdes da Linguagem Publicitaria foram compostas pelo estudioso linguista
Roman Jakobson, em 1960. Segundo seus estudos a linguagem possui 6 funcdes que podemos

listar:

Fun¢do Referencial: informar sobre algo no sentido denotativo, ou seja, destituida de

subjetividade, por exemplo: os textos jornalisticos.

Fun¢do Emotiva: discursos marcados pela subjetividade do locutor, por exemplo: os

diérios pessoais, repletos de emogdes e sentimentos do autor.

Funcao Poética: de carater subjetivo, essa fungdo ¢ carateristica dos textos literarios,

por exemplo: os poemas. Entretanto, ela pode ser usada na linguagem publicitaria.

Funcao Fatica: utilizada para interromper ou estabelecer a comunicacdo e a interacao
entre o locutor (emissor) e o interlocutor (receptor), essa funcdo € caracteristica dos didlogos

(cumprimentos, saudagdes, despedidas, conversas no telefone, etc.).

Func¢do Conativa: utiliza a linguagem apelativa, persuasiva com o intuito de convencer

o receptor da mensagem, por exemplo: as mensagens publicitarias.
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Funcao Metalinguistica: uso de metalinguagem (linguagem que fala dela mesma), por
exemplo: os verbetes de dicionarios e as gramaticas que explicam a linguagem escrita, atraveés

dela mesma.

Pode-se concluir que o objetivo central da linguagem € conquistar o publico. Se
produzida cuidadosamente por meio de efeitos retoricos, aspectos estilisticos, recursos
expressivos e técnicas argumentativas peculiares, existem grandes chances de ser absorvida

pelos consumidores e assim atingir o desejo de compra dos mesmos.
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4- CONCEITOS DO DESIGN GRAFICO

Design ¢ uma palavra inglesa originéria de designo, que em latim significa designar,
indicar, representar, marcar, ordenar. O sentido de design lembra o que em portugués tem a
palavra designio: projeto, plano proposito (FERREIRA, 1975). Design Grafico ¢ uma forma
de comunicar visualmente um conceito ou uma ideia, por meio de técnicas formais. Esta
comunica¢cdo pode ser feita utilizando: desenhos, imagens, textos, codigos, animagio,

diagramagdo e outras ferramentas criativas.

Uma das principais fungdes do designer ¢ de atribuir significados de niveis mais
complexos como questao de seguranca, facilidade de uso, prestigio e enriquecer dessa forma o
produto, embutido sentidos duradouros, em oposicao a efemeridade da moda, atingindo um

grau maior de aderéncia aos significados e fungdes do mesmo (FAGGIANI, 2006, p. 72).

O design ¢ a atividade que trabalha com a criacao de artefatos estéticos para resolugao
de problemas (MAZZAROTTO, 2018). E dentre as areas de atuagdo podemos citar:
Identidade Visual; Design da Informacdo; Design de Embalagem; Design Editorial; Web

Design e interfaces digitais; Audiovisuais, animagdes € motion graphics; Publicidade.

O design grafico se refere a area do conhecimento e a pratica profissional especificas
relativas ao ordenamento estético-formal de elementos textuais e ndo textuais que
compdem pecas graficas destinadas a reprodugdo com objetivo expressamente
comunicativo. (VILLAS- BOAS 2007, p. 27)
Lobach (2001) define design como o processo de adaptacdo dos produtos as
necessidades fisicas e psiquicas das pessoas. Em outras palavras, trata-se dos processos de

criacdo de produtos que levem em consideracdo tanto aspectos comportamentais (eficicia e

eficiéncia no uso) quanto reflexivo (o valor que almejamos ao produto).

Segundo o livro Design Grafico Aplicado a Publicidade, o escritor afirma que design
ndo ¢ arte, pois arte somente se importa com o simbolico, assim como ndo ¢ engenharia,
porque ela s6 da importancia para praticidade e racionalidade. O design ¢ as duas coisas
juntas. Os aspectos objetivos, funcionais, racionais do produto correspondem a fungao pratica

e estdo mais relacionados com o nivel comportamental, enquanto os aspectos subjetivos,
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emocionais, psiquicos e intangiveis correspondem a fung¢do simbolica do produto. (LOBACH,
2001)

Estd em toda parte, explicando, decorando, identificando, impondo significado ao
mundo. Estd nas ruas, em tudo o que lemos, sobre os nossos corpos. Interagimos
com o design da sinalizagdo de transito, da publicidade, das revistas, dos magos de
cigarro, dos medicamentos, da logo da nossa camiseta, da etiqueta de instrugdes da
lavagem da nossa jaqueta. (NEWARK, 2009, p. 6)
Porém ¢ importante lembrar que, nos dias atuais, a comunicagdo ndo ocorre somente
no off-line por meio de pecas impressas, mas também por meio das interfaces digitais, sites,
aplicativos, games, etc. O avanco da tecnologia refor¢a a necessidade de crescer e envolver

varias areas e conhecimentos dentro do design grafico.

Villas-Boas (2007) afirma que o design requer uma metodologia especifica que
permita o controle das variaveis envolvidas no projeto e ofereca alternativas de solu¢ao com

base em testagens.

Assim, pode-se concluir que o design nada mais ¢ do que uma atividade projetual que
tem um método especifico a ser seguido para resolugdo de problemas e que visa criar solu¢des

para necessidades tanto de ordem como simbolicas.

4.1- RAIZES DO DESIGN GRAFICO

Os primeiros tragos humanos foram encontrados na Africa, por mais de 200 mil anos
atrds, mas mesmo nesse tempo, sem saber, os antigos africanos e europeus deixaram sua
historia contada em cavernas. Os tons de preto eram feitos de carvao e as cores quentes como
amarelo claro e marrom eram produzidos de 6xidos de ferro. Paletas de pigmentos misturadas
com gordura eram usadas de base e os pincéis talvez fossem dedos ou feitos com espinhos ou

juncos. (MEGGS & PURVIS, 2009)
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Figura 1 - Desenhos em cavernas do neolitico

Fonte:
https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf
O artista paleolitico desenvolveu uma tendéncia a simplificagdo e estilizagdo. As
figuras se tornaram progressivamente abreviadas e eram expressas com um nimero minimo
de tragos. No final do periodo paleolitico, alguns petroglifos e pictogramas haviam se

reduzido a ponto de quase assemelhar-se a letras. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Figura 2 - Desenhos do paleolitico
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Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

O salto da cultura alded para civilizacdo avangou apds a chegada dos sumérios na
Mesopotamia, perto do final do quarto milénio antes de Cristo, sua origem continua sendo um
mistério, mas sua contribuicdo social e intelectual foi impactante. Dentre todas as inovagdes
que trouxeram a escrita provocou uma revolugdo em todos os setores: social, econdmico,

tecnologico e cultural. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Figura 3 - Pedra onde os sumérios escreveram.

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Ao longo dos séculos a escrita foi evoluindo. Antes era estruturada em um grid de
divisdes espaciais horizontais e verticais, normalmente borrava a medida que a mao se movia
pela tabuleta. Entdo por volta de 2800 aC, os escribas inclinaram os pictogramas para as
laterais e comegaram a escrever em linhas horizontais, da esquerda para direita e de cima para
baixo, isso tornou mais facil de escrever e deixou menos literal. Cerca de trezentos anos
depois a velocidade foi aumentada pela substitui¢do do estilete pontiagudo para um de ponta
triangular. Essa inovagdo alterou radicalmente o carater da escrita e elas evoluiram de

abstratas para cuneiforme (forma de cunha). (MEGGS & PURVIS, 2009)
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Os anos foram se passando e a escrita evoluindo. Tivemos no Antigo Egito a
hierografia, baseada também nos simbolos, porém com um senso extraordinario de design, os
hier6glifos eram um sistema de linguagem monumental, sensivel 4s qualidade de decoragdo e
textura, entalhados em pedra como imagens em alto ou baixo-relevo e frequentemente
recebiam aplicagdo de cor. Por conta da extraordinaria estética, cobriam o interior € o exterior
de templos e tumbas, moveis, esquifes, roupas, utensilios, prédios e joias. (MEGGS &

PURVIS, 2009)

Figura 4 - Tipografia egipcia.

Aepd,

i~

EED ;
S I e

|
I =

el

DT AR

[Rl= 1Ty

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

O desenvolvimento do papiro (material semelhante ao papel), foi um passo na
comunicagdo visual egipcia. (MEGGS & PURVIS, 2009). Os egipcios foram o primeiro povo
a produzir manuscritos ilustrados nos quais palavras e figuras se combinavam para comunicar
informacdes. Logo apos os grandes feitos da escrita fomos passando por varias fases: Livro
dos mortos; Manuscritos ilustrados dos gregos e romanos; Biblioteca de Alexandria; Julio
César; Pergaminho; Vergilius Vaticanus; Eneida e Gedrgicas; Renovacao Grafica Carolingia;

Os Livros Ilustrados;
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As raizes do design grafico se entrelagam com os movimentos de vanguarda na arte e
na literatura, assim como com as praticas artesanais tradicionalmente relacionadas a cada

aspecto de sua produgao.

A medida que se encerrava o século XIX, a qualidade do design e da produgio de
livros se tornou vitima da Revolucdo Industrial. O editor inglés William Pickering

(1796-1854) foi uma excecdo notavel disto. E assim surgiu o movimento Arts and Crafts.

Pickering desde novo se interessou pela arte. Se tornou aprendiz de um livreiro e
editor de Londres aos 14 anos e aos 24 montou sua propria livraria especializada em titulos
antigos e raros. William desempenhou um papel importante na separacdo do design grafico.
Sua edi¢do The Elements of Euclid (Os elementos de Euclides), de Oliver Byrne, ¢ um marco

no design de livros. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Apesar dos esforcos de Pickering e outros, o design de livros continuou a decair até o
final do século, quando comegou a experimentar um renascimento. Essa revitalizagao - que
primeiro tratou o livro como um objeto de arte com edi¢ao limitada, depois influenciou a
produgdo comercial - foi resultado, em grande parte do movimento arts and crafts (artes e
oficios), que floresceu na Inglaterra durante as tltimas décadas dos século XIX como reacao a

confusdo social, moral e artistica da Revolucao Industrial. (MEGGS & PURVIS, 2009)

O lider do movimento William Moris (1834-1896) clamava por clareza de proposito,
fidelidade a natureza dos materiais e métodos de produgdo e expressdo tanto por parte do
designer como do trabalhador (MEGGS & PURVIS, 2009). Em reacdo ao desvio de atender a
demanda de consumo das massas com artigos de baixa qualidade material ¢ de estética

questionaveis.

O escritor e artista John Ruskin (1819-1900) foi a inspiracdo filoséfica desse
movimento. Ruskin rejeitava a economia mercantil e apontava para a unido da arte e do
trabalho a servigo da sociedade . Em um primeiro momento resgata uma estética organica e
medieval, mas ao longo do tempo organizou espagos de maneira assimétrica, assim
determinando sua forma, tendo sua maxima como “A forma segue a fun¢do, menos ¢ mais”,

aplicada principalmente na arquitetura.

Entre os artistas, arquitetos e designers que abracaram a sintese entre a filosofia

estética e a consciéncia social, William Morris ¢ uma figura central na historia do design.
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Figura S - Padrao Rosa para Tecido - William Moris - 1883

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Art Nouveau foi o primeiro movimento orientado exclusivamente para o design.
Formas curvilineas ou sinuosas vieram da grande influéncia japonesa. Ele se abriu para os

materiais da atualidade como: vidro, ferro e cimento.

Segundo Meggs e Purvis (2009) o maior comércio e comunicagdo entre os paises
asiaticos e europeus foi durante o final do século XIX provocando um choque cultural, tanto o

Oriente como o Ocidente passaram por mudangas em decorréncia de influéncias reciprocas.

O seu design inspirado na natureza, com curvas naturais ornamentadas como troncos
de arvores tentam dar o recado que a industrializacdo jamais conseguiria alcancar as
qualidades humanas do feito a mao. A qualidade visual caracteristica do art nouveau ¢ uma
linha orgéanica, livre de rapidez e da gravidade, ela flui com graga e elegancia, como podemos

observar na figura 6.
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A arte asiatica possibilitou aos artistas e designers europeus e norte-americanos
novas formas de abordar espago, cor, convengdes de desenho e temas radicalmente
diferentes das tradi¢des ocidentais. Isso revitalizou o design grafico durante a ultima
década do século XIX. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Art Nouveau foi abrindo as portas para o modernismo, que abrangeu varias areas
como arquitetura e tipografia. Ele englobou todas as artes projetuais: arquitetura, design de

mobiliario e produto, moda e artes graficas.

Figura 6 - Elementos da Art Nouveau

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Introduzindo um conceito de representacdo independente da natureza, o cubismo
iniciou uma nova tradi¢ao ¢ modo de ver artisticos que desafiaram a quadricentendria tradicao
pictorica renascentista (MEGGS & PURVIS, 2009). Um estilo marcado pela geometria e foco
no plano bidimensional. E a fonte normalmente apontada como origem moderna da arte

grafica.

Pablo Picasso (1881-1973) foi a génese desse movimento, seus trabalhos aplicavam a
figura humana e elementos da arte ibérica antiga e arte tribal africana, como mostra na figura
7. Outra grande influéncia do movimento foi o pintor francés pos-impressionista Paul
Cézanne (1939-1906), o mesmo defendia que o pintor devia “tratar a natureza sob as formas

do cilindro, da esfera e do cone”. (MEGGS & PURVIS, 2009)
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Em poucos anos, Picasso e seu colaborador Georges Braque (1881-1963),
desenvolveram o cubismo como o movimento artistico que substituiu a representacdo das
aparéncias pelas possibilidades infinitas da forma inventada. Com multiplos pontos de vista, o
movimento usa e abusa da tipografia, recortes, colagens, rétulos, fragmentos e novas maneiras

de combinar imagens. (MEGGS & PURVIS, 2009)

No ano de 1912, elementos de colagem de papel foram introduzidos nos trabalhos de
Picasso e Braque. A colagem permitia a composicdo livre, independente do tema, e

explicitava a realidade da pintura como objeto bidimensional.

Entre os artistas que compuseram o movimento cubista, Fernand Léger (1881-1955)
levou o cubismo para longe da ideia inicial dos seus criadores. Léger aderiu a fala de Cézanne

sobre cilindro, esfera e cone em seus trabalhos.

Suas simplificacdes quase pictograficas da figura humana e objetos foram uma
inspiragdo importante para a arte grafica figurativa modernista, que se tornou a
chave maior da revitalizagdo do cartaz francés dos anos 1920. Os planos de cores
chapadas, os motivos urbanos e a precisdo contundente das formas mecanicas de
léger ajudaram a definir a sensibilidade do design moderno apds a Primeira Guerra
Mundial (MEGGS & PURVIS, 2009)

Meggs e Purvis (2009) afirmam que o cubismo mudou o curso da pintura e até de
certo ponto do design grafico também. Suas invencdes visuais se tornaram um catalisador de
experiéncias que impeliram a arte e o design ruma a abstracdo geométrica e as novas atitudes

em relacdo ao espago pictorico.
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Figura 7 - Les Demoiselles d’Avignon, Pablo Picasso - 1907

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

O futurismo foi lancado quando o poeta italiano Filippo Marinetti (1976-1944),
publicou seu Manifeste du futurisme (Manifesto do futurismo) no jornal parisiense Le Figaro

no dia 20 de fevereiro de 1909.

Nas palavras de Marinetti, o futurismo se estabelecia como um movimento
revolucionario em que todas as artes poderiam testar suas ideias e formas contra as novas

realidades da sociedade cientifica e industrial.

Pretendemos cantar o amor do perigo, o habito da energia e da temeridade. A
coragem, a audacia, rebelido serdo elementos essenciais da nossa poesia [...].
Declaramos que a magnificéncia do mundo se enriqueceu de uma beleza nova: a
beleza da velocidade [...] um automével rugidor que parece correr sob o fogo de
metralhadoras é mais belo que a Vitoria de Samotracia [...]. Nao ha beleza sendo na
Iuta. Nenhuma obra que ndo tenha um carater agressivo pode ser considerada
obra-prima. (Manifeste du futurisme - MARINETTI, 1909)

Marinete chocou o publico ao proclamar: “queremos demolir os museus, as

bibliotecas, combater o moralismo, o feminismo e todas as covardias oportunistas e
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utilitdrias”. O manifesto expressava claro entusiasmo pela guerra, a era das madquinas,

velocidade e vida moderna.

O movimento foi marcado pelos diferentes pontos de vista em movimento. Tinha um
apreco muito grande pela tecnologia e dinamismo dos movimentos. Imagens sobrepostas e
expressOes visuais muito fortes eram marcantes em sua estética, como podemos observar na

figura 8, a seguir:

Figura 8 - Les Monts en liberté futuristes, Filippo Marinetti - 1919

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Segundo Meggs e Purvis (2009) entre os artistas que aplicaram a filosofia futurista ao
design grafico e a propaganda, Fortunato Depero (1892-1960) produziu uma obra dinamica no
design de cartazes, tipos e anuncios. O jovem pintor passou do realismo e simbolismo social
para o futurismo em 1913 apds ver um exemplar do jornal futurista Lacerba. Em 1927
publicou seu Depero futurista, um compilado de suas experiéncias tipograficas, anuincios,

projetos de tapecaria e outros trabalhos, assim como o da figura 9.
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https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Figura 9 - Cartaz para a Companhia do Novo Teatro Futurista, Fortunato Depero - 1924

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

Contra a carnificina da Primeira Guerra Mundial, o movimento dadaista se proclamou
antiarte. A grande diferenca do estilo entre os outros ¢ a quebra da representaciao racional,
regras e conceitos. Os escritores e artistas do movimento estavam interessados no choque,
protesto e absurdo. Se rebelaram contra os horrores da guerra, superficialidade e da cega fé no
progresso tecnologico. Rejeitando toda tradi¢do, procuravam liberdade. (MEGGS & PURVIS,
2009)

O dadaismo ajudou os designers a se libertarem das restri¢cdes retilineas e reforgou a

ideia cubista do uso da letra em si como uma experiéncia visual. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Segundo Meggs e Purvis (2009) o dadaismo desenvolveu-se espontaneamente como
movimento literdrio apds a abertura do Cabaré Volare pelo poeta Hugo Ball (1886-1927) em

Zurique, Suica, como ponto de encontro de jovens poetas, pintores e musicos independentes.

Seu lider era um jovem poeta romano imprevisivel, estabelecido em Paris, chamado
Tristan Tzara (1896-1963). Juntando Tzara, Ball, Jean Arp (1887-1966) e Richard
Huelsenbeck (1892-1974) a poesia nonsense, poesia aleatdria e poesia sonora foram

compostas.
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O pintor francé€s Marcel Duchamp (1887-1968) foi um grande nome do movimento
dadaista. Inspirado pelo cubismo e futurismo, o mesmo dizia que um havia influenciado sua
andlise de objetos como planos geométricos, enquanto o outro o inspiraram a transmitir tempo
e movimento. Para Duchamp, arte e vida eram processos que combinavam probabilidade
aleatoria e escolha intencional, como pode-se observar na figura 10. (MEGGS & PURVIS,
2009)

Meggs (2009) pontua que: os artistas dadd reivindicavam ter inventado a
fotomontagem, a técnica de manipular imagens fotograficas existentes para criar justaposi¢oes
destoantes e associa¢des casuais, mas tanto Raoul Hausmann (1886-1977) como Hannah

Hoch (1889-1978) estavam criando trabalho excepcional nessa técnica ja em 1918 .

[...] o dada foi um importante movimento de libertagdo que continuou a inspirar a
inovagdo e a rebelido. O dadaismo nasceu em protesto contra a guerra, e suas
atividades destrutivas e exibicionistas se tornaram mais absurdas e radicais depois
do seu final [...] os dadaistas ajudaram a despir o design tipografico de seus preceitos
tradicionais. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Figura 10 - Roda de Bicicleta, Marcel Duchamp - 1913
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Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

O surrealismo (ou “super-reali-dade) ndo era um estilo ou matéria de estética; era
um modo de pensar e conhecer, uma maneira de sentir € um estilo de vida. Onde o
dada havia sido negativo, destrutivo e perpetuamente exibicionista, o surrealismo
professava uma fé poética no homem e seu espirito. A humanidade podia ser
liberada das convengdes sociais e morais. A intuigdo ¢ o sentimento podiam ser
libertados. Os escritores experimentaram a escrita do fluxo de consciéncia, ou escrita
automatica, para buscar uma verdade desinibida. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Meggs e Purvis (2009) afirmam: com raizes no dada e num grupo de jovens escritores
e poetas franceses ligados ao periodico Littérature, o surrealismo entrou na cena parisiense em
1924, procurando pelo “mundo mais real que o real por trds do mundo” - o mundo da
intui¢do, dos sonhos e do reino inconsciente explorado por Freud. O mesmo continua: O poeta
André Breton, fundador do surrealismo, infundiu a palavra com toda a magia dos sonhos,
espirito de rebelido e os mistérios do subconsciente em seu Manifeste du Surréalisme

(Manifesto do Surrealismo) de 1924:

Surrealismo, s.m. Automatismo psiquico puro pelo qual se propde exprimir, seja
verbalmente, seja por escrito, seja de qualquer outra maneira, o funcionamento real
do pensamento. Ditado do pensamento, na auséncia de todo controle exercido pela
razdo, fora de toda preocupacao estética ou moral. (BRETON, 1924)

Enquanto o dadaismo fez com que o design grafico se libertasse das posigoes
restritivas em relacdo a forma, os surrealistas contribuiram para um novo enfoque do
conteudo das imagens visuais. Diferente dos demais movimentos, o surrealismo afetou por
meio dos pintores a sociedade e as comunicagdes visuais. Embora criassem com mais
frequéncia obras tdo pessoais que a comunicacdo se tornava impossivel, também produziam
obras cujo conteudo sentimental, simbdlico ou fantastico traziam uma resposta coletiva.

(MEGGS & PURVIS, 2009)

O primeiro pintor considerado surrealista foi Giorgio de Chirico (1888-1978), um
artista melancolico que trazia imagens enigmaticas com emocgdes longe de serem ordinarias.
Outro surrealista importante foi o artista belga René Magritte (1898-1967), que trouxe
mudancgas de escalas, ambiguidade, desafiou leis da gravidade, luz, justaposi¢cdes e manteve
um dialogo entre a realidade e a ficgdo, exemplificando na figura 11, a seguir. (MEGGS &

PURVIS, 2009)
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Figura 11 - Le Départ du Poéte (A partida do poeta) Giorgio de Chirico - 1914

Fonte:

https://unaerpcomunicacao.files.wordpress.com/2018/05/historia-do-design-grafico-philip-b-meggs-e-alston.pdf

O maior artista marcado nesse estilo foi Salvador Dali (1904-1989), com seus quadros
surreais, porém sempre com uma mensagem real por trds, o mesmo pode ser observado na
figura 12. Segundo Meggs e Purvis (2009) o pintor influenciou o design grafico de duas
formas: Suas perspectivas profundas inspiraram os designers a dar profundidade a pagina
impressa chapada e sua abordagem naturalista da simultaneidade foi muitas vezes imitada em

cartazes e imagens editoriais.

O impacto do surrealismo no design grafico foi variado. Proporcionou um exemplo
poético da libertagdo do espirito humano. Foi pioneiro em novas técnicas e
demonstrou como a fantasia e a intuicdo podiam ser expressas em termos visuais.
(MEGGS & PURVIS, 2009)
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Figura 12 - Persisténcia da Memoria, Salvador Dali - 1931

Fonte: https://www.ebiografia.com/salvador_dali/

Na Alemanha, no inicio do século XX, retratar a subjetividade das emocdes € a reagao
pessoal a objetos e acontecimentos foi chamada de expressionismo. Como afirmam Meggs e
Purvis (2009) cor, desenho e proporgdes eram frequentemente exagerados ou distorcidos € o
conteido simbolico era muito importante. A linha e a cor eram em geral acentuadas,
contrastes de cor e valor tonal eram intensificados e as pinceladas soltas e tracos de contornos

fortes. Caracteristicas que podemos observar na figura 12.

Os expressionistas tinham uma consciéncia profunda da crise social, eram contra as

formas de estética convencionais e sentiam profunda empatia pelos pobres e causas sociais.

De acordo com o livro Historia do Design Grafico, de Philip Meggs e Alston Purvis
(2009) os artistas alemaes formaram dois grupos: Die Brucke (A ponte) originado em Dresden
em 1905, e Der Blaue Reiter (O Cavaleiro Azul), que comegou em munique em 1911. “A
ponte” declarava sua independéncia ao transformar seu tema até que ele transmitisse
sentimentos ndo expressos; em contraposto, “O Cavaleiro Azul” redefiniu a arte como um

objeto sem tema, mas com propriedades perceptivas que podiam transmitir sentimentos.

O expressionismo alemdo fazia parte de todo tipo de arte: teatro, cinema e literatura.
Obras famosas como A metamorfose e O processo de Franz Kafka fazem parte do movimento

expressionista.
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Figura 12 - O grito, Edvard Munch - 1893

Fonte: https://www.culturagenial.com/expressionismo/

Um grupo de arquitetos e designers fizeram-se notar pela precisdo com o equilibrio,
linhas e divisdo de espago. Com uso arrojado e criativo das formas bdsicas e a utilizagdo das

cores primdrias, o De Stijl foi considerado protagonista do cendrio artistico moderno.

Lang¢ado em 1917 na Holanda, Theo Van Doesburg, seu fundador, se juntou com os
pintores Piet Mondrian (1872-1944), Bart Anthony Van der Leck (1876-1958) e Vilmos
Huszar (1884-1960), o arquiteto Jacobus Johannes Pieter Oud (1890-1963) e outros.

Trabalhando com estilo geométrico abstrato, buscavam por harmonia na arte.

Por influéncia do filésofo M. H. J Schoenmakers, Mondrian comegou a fazer pinturas
abstratas, compostas por linhas horizontais e verticais e a alternincia das cores essenciais:
amarelo, azul e vermelho, exemplo disso ¢ a obra Composicao em vermelho, amarelo, azul e

preto de Piet Mondrian (1921), localizada na figura 13.

E calgada mediante o movimento dinimico em equilibrio [...] estabelecida pela
estabilidade de oposigdes desiguais mas equivalentes. O esclarecimento do
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equilibrio por meio da arte plastica é de grande importancia para humanidade [...]. E
tarefa da arte expressar uma visdo clara da realidade. (MONDRIAN, 1917)

Profundamente envolvidos no clima espiritual e intelectual de seu tempo e desejavam
expressar “a consciéncia geral de sua época”. Os artistas de De Stijl acreditavam que a guerra
estava apagando um periodo obsoleto e a ciéncia, a tecnologia e os acontecimentos politicos

abriram uma nova era de objetividade e coletivismo, apontam Meggs e Purvis (2009)

Van Doesburg aplicou os principios do De Stijl a arquitetura, escultura e tipografia. A

revista De Stijl foi editada e publicada até 1931, quando o mesmo faleceu.

De Stijl defendia a absor¢do da arte pura pela arte aplicada. O espirito da arte
poderia assim permear a sociedade gragas ao projeto arquitetonico, ao design de
produto e ao design grafico. [...] o objeto cotidiano (e, através dele, a vida cotidiana)
seria elevado ao nivel da arte. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Figura 13 - Composi¢ao em vermelho, amarelo, azul e preto, Piet Mondrian - 1921

Fonte: https://laart.art.br/blog/de-stijl/
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As ideias de todos os movimentos artisticos foram agrupadas na escola alema de
design Bauhaus (1919-1933), combinadas e aplicadas a problemas funcionais e a producao

mecanica.

E 6bvio que as maquinas vieram para ficar. Exércitos inteiros de William Morrison e
Tolstoi ndo conseguiram agora expulsa-las...Vamos entdo explora-las para criar
beleza - uma beleza moderna, enquanto estamos com elas. (HUXLEY, 1928)

A escola foi composta pela fusdo da Escola de Artes e Oficios de Weimar, onde Henri
van de Velde deixou para a direcao para trés possiveis substitutos, um deles Walter Gropius
(1883-1969), que apos a guerra ja era reconhecido internacionalmente por projetos de fabricas
que utilizavam o vidro e ago de novas maneiras, que prontamente assumiu como novo diretor.
No dia 12 de abril de 1919, foi apelidada de Escola de Das Staatliche Bauhaus (em sua
tradugao Casa Estatal da Constru¢ao). (MEGGS & PURVIS, 2009)

O Manifesto de Bauhaus foi publicado em jornais alemaes e ele estabelecia a nova

filosofia da escola:

O fim ultimo de toda a atividade plastica ¢ a construgdo. Outrora, a tarefa mais nobre
das artes plasticas, componentes inseparaveis da magna arquitetura, era adornar os
edificios. Hoje elas se encontram numa situacdo de autossuficiéncia singular [...].
Arquitetos, pintores e escultores devem novamente chegar a conhecer e
compreender a estrutura multiforme da construgdo em seu todo [...]. O artista ¢ uma
elevacdo do artesdo. A graga divina, em raros momentos de luz que estdo além de
sua vontade, faz florescer inconscientemente obras de arte. Entretanto, a base
do“saber fazer” ¢ indispensavel para todo artista. Ai se encontra a fonte de criagdo
artistica. (MANIFESTO DE BAUHAUS, 1919)
Os anos de Bauhaus em Weimar (1919-1924) foram intensamente visionarios e
inspirados no impressionismo, segundo Meggs e Purvis (2009). Bauhaus buscava uma
unidade entre artistas e artesdos na construc¢ao do futuro. Gropius pensava na possibilidade de

um estilo universal de design como um aspecto integrado da sociedade.

Os pintores Der Blaue Reiter, Paul Klee e Vassili Kandinski, entraram para o quadro
funcional respectivamente em 1920 e 1922 e com eles as ideias de vanguarda sobre forma,

cor e espago foram incorporadas.

Em Weimar, pontuam Meggs e Purvis (2009), desde o inicio houve tensdo entre

Bauhaus e o governo; ela se intensificou quando um novo regime, mais consevardor, chegou
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ao poder e tentou impor condi¢des inaceitaveis a escola. No final de 1924, todos os mestres e
o diretor assinaram uma carta de demissdo que so seria efetivada em abril de 1925, duas
semanas depois os alunos assinaram uma carta ao governo afirmando que sairiam junto com
os professores. Assim, Gropius e o prefeito acordaram em uma mudanca de Weimar para

Dessau, uma cidade pequena. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Em meio as mudancas de filosofia, os mestres abandonaram o sistema medieval e
comecaram a ser chamados de professores. Em 1926 Bauhaus foi rebatizada como
Hochschule fur Gestaltung (Escola Superior da Forma) e a influente revista Bauhaus comegou
a ser publicada. A revista e a série de livros de Bauhaus se tornaram veiculos importantes para
espalhar ideias avangadas sobre arte e sua aplica¢do a arquitetura e ao design. (MEGGS &

PURVIS, 2009)

Em 1928, nos anos finais de Bauhaus, Gropius renunciou a seu cargo para retomar as
suas antigas praticas arquitetonicas em uma empresa privada. Hannes Meyer (1889-1954), um
arquiteto sui¢o assumiu Bauhaus, mas pelo fato de Meyer ter fortes convicgdes socialistas,
conflitos com as autoridades levaram-o a renunciar. A direcao foi assumida por Ludwig Mies
van der Rohe (1996-1969), outro arquiteto alemao cujo a maxima “menos ¢ mais” se tornou

um principio central do design no século XX. (MEGGS & PURVIS, 2009)

O partido nazista dominou o Conselho municipal de Dessau em 1931; em 1932
cancelou contratos do corpo docente de Bauhaus, que até tentou continuidade a escola em
lugares abandonados, porém a pressdo nazista era tdo forte que tornou a situacdo complicada,
entdo Bauhaus foi fechada em 1933, com a premissa aos alunos que se fosse necessitado os

professores estariam disponiveis para consultas. (MEGGS & PURVIS, 2009)

Uma das escolas mais importantes de design do século XX foi fechada por
imprudéncia nazista, entdo os intelectuais fugiram para os Estados Unidos. Em conclusao, a
Nova Bauhaus (agora Instituto de Design) foi estabelecida em Chicago. (MEGGS & PURVIS,
2009)
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5- TEORIA DA FORMA

Teoria da forma, mais conhecida como Gestalt, ¢ uma doutrina que defende que para
se compreender as partes, € preciso antes compreender o todo. Diz respeito a um processo de
dar forma, de configurar "o que ¢ colocado diante dos olhos, exposto ao olhar". A palavra
gestalt tem o significado "de uma entidade concreta, individual e caracteristica, que existe
como algo destacado e que tem uma forma ou configuragdo como um de seus atributos".

(JOAO GOMES, 2008)

A teoria da forma se baseia em uma “escola” de psicologia experimental cujo fundador
foi o filosofo austriaco Christian Von Ehrenfels no final do século XIX. Por volta de 1910 foi
implementada como linha de pesquisa na Universidade de Frankfurt pelos psicélogos alemaes

Wolfgang Kohler (1887-1967), Max Wertheimer (1880-1943) e Kurt Koffka (1886-1940).

O movimento atuou sobretudo no campo de estudos da forma, capacidade de
percepcdo, linguagem, inteligéncia e dindmica dos grupos sociais. De carater empirista,
baseia-se na forte experimentacdo do sujeito-objeto, procurando explicagdes no campo da

percepcao humana.

5.1- FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Gestalt existem quatro principios a serem levados em conta para percepc¢ao
de objetos e formas: a tendéncia a estruturacgdo, a segregacao figura-fundo, a pregnancia ou
boa forma e a constancia perceptiva. E também possui sete fundamentos basicos que sao

muito usados em profissdes como arquitetura e design, que segundo Jodo Gomes (2008) sdo:

Segregagdo: desigualdade de estimulo; gera hierarquia: importancia e ordem de

leitura.
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Semelhanga: elementos da mesma cor e forma tendem a ser agrupados e constituir
unidades. E estimulos mais proximos e semelhantes, possuem a tendéncia de serem

mais agrupados.

Unidade: um elemento se encerra nele mesmo; varios elementos podem ser percebidos

como um todo.

Proximidade: elementos proximos tendem a ser agrupados visualmente: unidade de

dentro do todo.

Pregnancia: ¢ a lei basica da percepgao da gestalt.

Simplicidade: tendéncia a harmonia e ao equilibrio visual.

Fechamento: formas interrompidas; preenchimento visual de lacunas.

Figura 14 - Sete elementos basicos da Gestalt
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Fechamenta Continuidade Pregrbncia
Fonte: https://www.wikiwand.com/pt/Gestalt
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5.2- FORMA

Segundo Jodo Gomes em seu livro Gestalt do Objeto (2008) o termo forma comporta

diferentes definigdes:

Sentido filosofico geral: a matéria € aquilo com a qual se faz algo e a forma ¢ aquilo

que determina a matéria para ser algo, isto €, aquilo pelo qual alguma coisa ¢ o que €.

Sentido l6gico: segundo a légica classica distingue-se a forma e a matéria do juizo, nos

seus temor, matéria ¢ a que muda no juizo e a forma € o que permanece inalteravel.

Sentido estético: ¢ de costume na estética distinguir forma de conteido, mas,
metafisicamente, a forma ¢é ndo-sensivel, ¢ “intelectual”, “conceitual” etc. entende-se

usualmente por forma o estilo, a maneira, a linguagem, etc.

Forma no seu significado: do latim forma, os limites exteriores da matéria de que ¢
constituido um corpo, € que conferem a este um feitio, uma configuragdo, um aspecto

particular como define o novo diciondrio da lingua portuguesa.

Como se percebe, o termo forma comporta e admite diferentes significados. (JOAO
GOMES, 2008) A forma que mais se aproxima ¢ a de Aristoteles e a do dicionario Aurélio: “a
forma pode ser definida como a figura ou a imagem visivel do contetido". De um modo mais
pratico, ela nos informa sobre a natureza da aparéncia externa de alguma coisa. Tudo que se
vé possui forma. Por outro lado também possui propriedades como: ponto, linha, plano e

volume

Ponto ¢ a unidade mais simples e irredutivelmente minima de comunicagao visual. Na
natureza, o arredondamento ¢ sua formulacao mais corrente. Geometricamente € singular, nao

possui extensido (JOAO GOMES, 2008)

Através de sua dimensdo, posi¢do e relacdo com suas imediagdes, um ponto pode

expressar sua propria identidade ou mesclar-se a massa. Uma série de pontos forma uma
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linha. Uma massa de pontos torna-se textura, forma ou plano. Em tipografia, o ponto indica
uma parada, o fim definitivo de uma linha. Cada caractere num campo de texto ¢ um elemento

singular e logo, um tipo de ponto, um elemento finito numa série. (LUPTON, 2020)

Figura 15 - Bola de golfe

Fonte: https://graficovisual.files.wordpress.com/2013/11/gestalt-do-objeto-joao-gomes.pdf

Linha pode ser definida como uma sucessao de pontos. Quando dois pontos estio tao
proximos entre si, que ndo podem reconhecer-se individualmente, aumenta a sensagdo de
direcionamento e a cadeia de pontos se converte em outro elemento visual diferente: a linha.
Também define-se como um ponto em movimento. A linha conforma, contorna e delimita

objetos e coisas de modo geral JOAO GOMES, 2008)

Uma linha pode ser uma marca positiva ou uma lacuna negativa. Linhas aparecem nos

limites dos objetos e onde dois planos se encontram. (LUPTON, 2020)

Graficamente, as linhas existem em muitos pesos, espessuras e texturas, assim como o
trajeto da marca determinaram sua presenc¢a visual. Quando uma linha atinge certa espessura,

torna-se um ponto (LUPTON, 2020)
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Figura 16 - Mapa do Brasil

Fonte: https://graficovisual.files.wordpress.com/2013/11/gestalt-do-objeto-joao-gomes.pdf

Uma sucessao de linhas ¢ definida no plano. Em geometria, um plano, por defini¢do,
tem sempre duas dimensdes: comprimento e largura, No espaco, entretanto, nao € possivel
expressar um plano sem espessura, tem de existir como algo material. A diferenga entre um
solido e um plano ¢ muito relativa, dependendo do contexto visual observado. Outro conceito
conhecido no cotidiano profissional, e muito usual, ¢ o de plano enquanto superficie como,
por exemplo: de fachada de edificios e de interiores (tetos, paredes e pisos), de campos e

quadras desportivas, de ruas e estradas e correlatos (JOAO GOMES, 2008)

Um plano tipografico pode ser denso ou aberto, rigido ou irregular. Os designers
experimentam com o entrelinhamento, o tamanho dos tipos e o alinhamento para criar

diferentes formas tipograficas. ( LUPTON, 2020)

Em tipografia, as letras agrupam-se em linhas e as linhas compdem planos. A
qualidade do plano - sua densidade ou opacidade, seu peso ou leveza na pagina - ¢
determinada pelo tamanho das letras, a entrelinha, palavras e caracteres, e o carater visual de

uma fonte. (LUPTON, 2020)
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Figura 17 - Projeto arquitetonico urbanistico

Fonte: https://graficovisual.files.wordpress.com/2013/11/gestalt-do-objeto-joao-gomes.pdf

O volume ¢ definido como algo que se expressa por projecao nas trés dimensdes do
espacgo. Aqui, considerados de duas maneiras. 1. Pode ser fisico: algo s6lido como um bloco
de pedra, como um edificio, como uma pessoa, etc. ou seja, algo real, existente, que se pode
pegar ou tocar. 2. Por outro lado, o volume, ou solidez tridimensional, ¢ um efeito que pode
ser criado por meio de artificios, como na pintura, no desenho, na ilustracdo, etc., sobre

superficie plano. Sua qualidade visual ¢ a mesma em todos os casos.

Pode-se obter a sensacdo de volume pelo emprego, na representagao visual, de luz,
brilho, sombra, textura etc. Ou, ainda, como o uso ou ndo da perspectiva linear, formas que
avancam sobre outras e também por intermédio de cores que, sensorialmente, avancam e

recuam, de modo a ressaltar determinadas partes do objeto (JOAO GOMES, 2008)

Figura 18 - Saxofone sendo tocado na praca

Fonte: https://graficovisual.files.wordpress.com/2013/11/gestalt-do-objeto-joao-gomes.pdf
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6- MARCA, BRANDING E IDENTIDADE VISUAL

A origem da palavra branding vem do inglés, brand pode ser traduzido como marca,

no sentido de fazer, transformar ¢ movimentar a institui¢ao.

O conceito de branding surge como uma forte estratégia de marketing aplicando
técnicas ¢ métodos com o objetivo de potencializacdo do processo de venda,
principalmente por meio da comunicagdo. (RIBEIRO, 2021)

A palavra comegou a ser utilizada ainda na Idade Média para demarcar o gado e
separd-los em um rebanho, de forma que cada um tinha a marca de seu proprietario. Uma
acdo simples, que na época, foi revoluciondria, pois resolveu a confusdo caso um animal
resolvesse pastar fora do seu territorio. Com o passar dos anos, a partir desse método do gado,

o termo comecou a ser utilizado por diversos setores mercantis. (RIBEIRO, 2021)

Contudo, somente no século XI a marca passou a ter sentido comercial, por meio de
uma sociedade que se caracterizou pela divisdo do trabalho com as agdes comerciais
realizadas a distancia. A partir desse periodo o produtor deixou de vender diretamente ao
consumidor, com isso a marca era a Unica ligagdo entre a origem e o consumidor final.

(RIBEIRO, 2021)

Segundo Lais Conceicao Ribeiro (2021), outro marco na histéria do branding e da
gestdo de marca foi a revoluc¢dao industrial, que proporcionou producdo em maior escala e

melhor logistica da distribuicao de produtos.

O consideravel crescimento comercial, pés Segunda Guerra Mundial, também
expandiu o poder das marcas, que comecaram a apresentar valores econdmicos e simbolicos

dentro da sociedade.

Desde entdo, no ambiente de negocios, as compras passaram a ser realizadas com base
naquilo que vemos ou ouvimos falar sobre o produto ou servigo prestado, sem ao menos
nunca ter provado. Para que isso aconteca, o branding ¢ a ferramenta que impulsiona o

conhecimento e a visibilidade da marca.

Branding ¢ a gestdo de uma marca, composta por um processo organizado para
conscientizar, atrair novos clientes ¢ ampliar sua fidelidade, posicionando a marca de
modo que ela se torne insubstituivel. (WHEELER, 2012)
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A American Marketing Association (AMA), citada por Kotler e Keller (2006, p.296)
define que marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo ou design ou uma combinagdo de tudo
isso, destinada a identificar produtos ou servicos de um fornecedor ou um grupo de

fornecedores para diferencid-los dos de concorrentes.”

A marca ¢ uma identidade igual ao produto, servico ou a organizagdo, na qual se
incluem os aspectos fisicos, elementos emocionais € as associacdes que se constituem em

nivel cultural e emocional, ou seja, uma percep¢ao continua que o consumidor tem da marca.

A marca ¢ “sindnimo da reputacdo e da imagem da organizagdo conforme ¢ vista
pelo consumidor, que também ¢ influenciado pelos experimentos que ja teve com a
marca” (ROSS, 2010, p.8 traduzido)

Para compreender o que ¢ significa a marca, Robin Landa (2006) organizou o
significado do que ¢ uma marca considerando as trés partes da percepcao de Tavares (2003)
que seriam: primeira parte as caracteristicas e beneficios; segunda, aos componentes
linguisticos; e a terceira, aos componentes de percepcao e beneficios emocionais. Somando a

ligacdo dos dois podemos observar os principais atributos na Figura 19, a seguir:

Figura 19 - Componentes de uma Marca

Identidade
da marca

Soma de todas as carac- o Percepgao do consu-
teristicas da marca midor ou do cliente

Fonte: Elaborado com base em Landa (2006)
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6.1- BRANDING

Segundo Martins (2006) branding é o conjunto de agdes ligadas a administracao das
marcas. Sao agdes que, tomadas com conhecimento € competéncia, levam as marcas além da
sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.
Sao agdes com capacidades de simplificar e enriquecer as vidas num mundo cada vez mais

confuso e complexo.

Existem poucos métodos estratégicos disponiveis para uma empresa que possam dar
uma longa e duradoura vantagem competitiva [...[ branding ¢ uma delas [...].
(KAPFERER, 2004, p.15)

“Os consumidores brasileiros valorizam as marcas nas suas decisdes de compra” -
Afirma Martins (2006) e continua: “mesmo o pelo do prego baixo ndo ¢ forte o suficiente para
nos afastar do desejo de consumirmos produtos e servicos endossados por marcas de
confianga.” De certa forma, sentimos um desconforto ao trocar temporariamente marcas de

confianga apenas pelo preco mais em conta.

Para um mercado altamente complexo e volatil como o brasileiro, gestdo de marcas
ndo ¢ para amadores. Enquanto muitos segmentos sobrevivem e crescem, marcas dos mesmos

segmentos desaparecem. (MARTINS, 2006)

Martins (2006) pontua uma coisa muito importante sobre o branding nas empresas, o
mesmo fala que o problema ¢ que muitos profissionais pensam excessivamente sobre a
obtencdo de resultados financeiros imediatos e acabam ignorando os aspectos imateriais e
estratégicos de suas marcas. O excesso de extensOes favorece a depreciagao da imagem, ja
que os consumidores ndo possuem meios para distinguir e considerar as promessas de

satisfacdo nas mesmas categorias.
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Carvalhal (2014) diz que para ter uma boa relacdo com seus consumidores, as marcas
buscam profissionais de design para suas empresas, pois diante do trabalho deles, as empresas

conseguirdo melhorar a identidade da marca frente a seu publico.

6.2- IDENTIDADE VISUAL

Criar identidades de marca € papel para publicitarios e designers. A¢des de venda e
divulgacdo de empresas, composicdes visuais de cores ¢ formas; elementos visuais como
cores, texturas e formas na construgdo de produtos e mensagens, tudo o que possa captar a

aten¢do do publico faz parte da identidade visual da marca. (CARVALHO, 2021)

Desde as primeiras pinturas rupestres até a produgdo do design grafico em softwares
e plataformas avangadas, as empresas usam elementos visuais como recurso de
comunicagdo para construirem suas mensagens € criarem suas proprias imagens, que
constroem sua identidade em relago a seu publico. (CARVALHO, 2021)

Duas leis regem a combinacgao basica da sintaxe visual que estrutura as identidades da

marca (DONDIS, 1997):

Lei da atragdo: quanto maior for a proximidade entre dois elementos, maior € a atragao

entre eles.

Lei do agrupamento: quando dois elementos sdo agrupados em proximidade, eles

tendem a formar uma imagem em comum para o olho do observador

Além dessa combinagdo de elementos, ha um componente primordial que junto a

composicao visual, constroi o significado: a percepg¢ao humana. (CARVALHO, 2021)

Segundo Modesto Farina (1990, p.128), autor de Psicodindmica das cores em
comunicagdo, “trata-se do conjunto de elementos que representam uma empresa ou
instituicdo”. A cor ¢ o “signo de comando da identidade visual” (FARINA, 1990, p.129) Ja

para Wheeler (2008) o design de identidade de simbolos que materializam a mensagem
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central das empresas e negocios pressupoe a ideia de “expectativas que residem na mente de

cada consumidor a respeito de um produto, servigo ou empresa.”
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7- FUNDAMENTOS DO DESIGN GRAFICO PARA CRIACAO DE IDENTIDADES

VISUAIS

Para um trabalho sobre identidade visual, é inaceitavel ndo falar sobre seus

fundamentos para criacdo de identidades visuais. Porém, ndo sera possivel conceituar e

explicar de forma completa sobre os elementos compostos em seus fundamentos.

Como primeiro subtitulo serd explicado a historia da tipografia de forma breve e suas

aplicagdes, também de forma breve. Na sequéncia serao apresentados conceitos de grid e cor,

mostrando seu desenvolvimento historico e formas de uso.

7.1- TIPOGRAFIA

A tipografia nos envolve em todos os momentos do dia - dos mundanos itens
listados nas contas que pagamos e nas etiquetas de alimentos aos bombardeios de
experiéncias alfabéticas em cartazes, na internet e na TV. Passamos por milhares de
mensagens tipograficas todos os dias, a maiorias das quais ignoramos ou nem
mesmo enxergamos” (SAMARA, 2011)

Segundo Lupton (2006), a histéria da tipografia reflete uma tensdo continua entre a

mao e a maquina, o organico € o geométrico, o corpo humano e o sistema abstrato. Essas

tensdes, que marcaram o nascimento das letras impressas ha mais de quinhentos anos,

continuam a energizar a tipografia hoje.

Os tipos de moveis, inventados por Johannes Gutenberg na Alemanha no inicio do
século XV, revolucionaram a escrita no Ocidente. Ao contrario dos escribas, que
fabricavam livros ¢ documentos & mdo, a impressdo com tipos permitia a producéo
em massa. Grandes quantidades de letras podiam ser fundidas a partir de um molde e
concatenadas em “formas”. Depois que as paginas eram revisadas, corrigidas e
impressas, as letras eram dispensadas em caixas subdivididas para reutiliza¢do.”
(LUPTON, 2006)

Atualmente existem varios tipos de fonte, que foram evoluindo, se conceituando e

criando familias ao longo dos anos. Na Itdlia do século XV, a escrita gotica foi rejeitada pela

lettera antica, um modo classico de escrito com formas mais largas e abertas, por conta do
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Renascimento e a arte e literatura classicas. Porém em 1469, Nicolas Jenson, um francés que
aprendeu a imprimir na Alemanha, estabeleceu uma grafica em Veneza e suas fontes

mesclavam as goticas e as mais arredondadas, assim foram incluidas as fontes romanas.

As letras em italico, como o nome sugere, também surgiram na Italia do século XV,
foram modeladas em um estilo mais casual. Letras humanistas eretas apareciam em livros
caros e de prestigio, a forma cursiva, que podia ser escrita com mais rapidez do que a lettera
antica, era usada por graficas mais baratas. Aldus manutius, um impressor, editor e
académico, usou fontes itdlicas em seus livros que eram menores e baratos, pois economiza

espaco e consequentemente dinheiro. (LUPTON, 2006)

No século XVI, os impressores comegaram a integrar formas romanas e italicas em
familias tipograficas com pesos e alturas correspondentes. Nos dias atuais o italico na maioria

das fontes ndo ¢ apenas uma versao inclinada do romano, mas ela incorpora cursa e angulos.

(LUPTON, 2006)

Em meio ao Renascimento, os artistas buscavam padrdes proporcionais em corpos
humanos idealizados. O designer e tipografo francés Geoffroy Tory, em 1529, publicou uma
série de diagramas que vinculavam a anatomia das letras a do homem. Tory afirmava que as
letras deveriam refletir o corpo humano ideal. A respeito da letra A, escreveu: “a barra
transversal cobre o 6rgao reprodutivo masculono, significando que Modéstia e Castidade sao

requeridas, acima de tudo, daqueles que procuram conhecer letras bem proporcionadas.”

Figura 20 - Letra A em relacio a anatomia do homem
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Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

A tipografia do século XVIII foi influenciada por novos estilos manuscritos. John
Baskerville foi um grande nome. O impressor produziu fontes tdo definidas e contrastadas que
seus contemporaneos o acusaram de “cegar os leitores do pais, pois os tragos de suas letras, de
tao finos e estreitos, machucavam os olhos”. Para ficar mais impressionante, Baskerville fazia
suas proprias tintas e passava a ferro suas paginas apds imprimi-las, para deixa-las mais

precisas. (LUPTON, 2006)

Na virada do século XIX, o vocabuldrio de Baskerville foi levado ao extremo por
Giambattista Bodoni na Itdlia e Firmin Didot na Franga. Suas fontes foram porta de entrada
para uma visdo da tipografia desvinculada da caligrafia até entdo tradicional. Bodoni e Didot
abriam as portas para um estranho novo mundo, no qual os atributos das fontes de Baskerville
- serifa e haste, tracos grossos e finos, énfase vertical e horizontal - fossem submetidos a

experimentos bizarros. Assim surgiram as fontes monstruosas. (LUPTON, 2006)

Alguns designers consideravam a distor¢ao do alfabeto grosseiro e imoral. Em 1906,
Edward Johnston reanimou a procura por um alfabeto essencial e padronizado, alertando para
os “perigos” do exagero. Os artistas de vanguarda do inicio do século XX rejeitaram as
formas historicas, mas adotaram o modelo do critico. Membro do De Stijl reduziram o
alfabeto a elementos perpendiculares; enquanto no Bauhaus construiram alfabetos com

formas geométricas basicas. (LUPTON, 2006)
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Figura 21 - Alfabeto de Bauhaus, Herbert Bayer - 1925
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Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Figura 22 - Alfabeto De Stijl, Theo Van Doesburg - 1919
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Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

As formas tranquilizadoras e abstratas dessas novas fontes que dispensam o
movimento manuscrito oferecem ao tipoégrafo novos valores tonais afinados com
grandeza pura. Esses tipos podem ser usados em pesos leves, semi-pretos ou
saturadamente pretos.” (RENNER, 1931)
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Em 1967, o design Win Crouwel publicou desenhos para um “novo alfabeto”,
construido com linhas retas, em resposta a ascensao da comunicagao eletronica. Ele projetou
suas letras para exibi¢do 6tima em telas de video. Crouwel propds uma metodologia de design

onde as decisOes sdo sistematicas e regradas. (LUPTON, 2006)

Figura 23 - Fonte Garamond de Wim Crouwel

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-¢llen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Ja em 1985, Zuzana Licko comegou a projetar fontes que exploravam a textura de
sistemas de computadores de baixa resolug¢do. Ela e seu marido se auto-intitulavam “novos
primitivos”, pioneiros de uma aurora tecnoldgica. No inicio da década de 90, com as
impressoras a laser de alta resolugdo, os designers deixaram de se limitar por dispositivos de
baixa resolucdo. A ascensdo da internet, telefones celulares e videogames assegurou a
relevancia de fontes em pixels, a medida que mais e mais informacao ia sendo projetada para

publicagdo diretamente na tela. (LUPTON, 2006)

Hoje, podemos notar a presenga de diversas fontes, com diversos aspectos diferentes e
usadas para diversas ocasioes e sentidos. Segundo Lupton (2006), existem classificagdes de
tipos. As letras humanistas estdo intimamente conectadas a caligrafia e ao movimento da mao;
As fontes transacionais ¢ modernas sdo mais abstratas e menos organicas. Podemos citar

dentre as classificagdes:
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Humanistas: Caligrafia classica, fontes romanas dos séculos XV e XVI.

Figura 24 - Fonte humanista de Sabon

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-¢llen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Transicionais: Possuem serifas mais afiadas e um eixo mais vertical.

Figura 25 - Fonte transicional de Baskerville

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Modernas: Fontes desenhadas, mais abstratas, serifas finas e retas.
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Figura 26 - Fonte moderna de Bodoni

Aa

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Egipcias: Serifas pesadas e retangulares, sao fontes pesadas e decorativas.

Figura 27 - Fonte egipcia de Clarendon

Aa

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Sem serifas humanistas: varia¢des caligraficas no peso dos tragos
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Figura 28 - Fonte sem serifa humanista de Gill Sans

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-ellen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Sem serifas transicionais: Uma das fontes mais usadas no mundo, carater uniforme e

ereto, também conhecidas como “sem serifas anonimas”

Figura 29 - Fonte sem serifa transicional de Helvetica

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-¢llen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

Sem serifas geométricas: Circulos perfeitos, topo das letras sdo triangulares e afiados
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Figura 30 - Fonte sem serifa geométrica de Futura

Fonte: https://artemidial.files.wordpress.com/2014/07/173737945-¢llen-lupton-pensar-com-tipos.pdf

7.2- GRID

Segundo Lupton e Phillips (2008) um grid ¢ uma rede de linhas. Em geral, essas linhas
cortam um plano horizontal e verticalmente com incrementos ritmados, mas um grid pode

também ser anguloso, irregular ou ainda circular.

Margens e colunas regulares criam uma estrutura de base que unifica as paginas de um
documento, tornando o processo de leitura mais eficiente. Além de organizar o conteudo ativo
da pagina (texto e imagens), o grid estrutura os espagos brancos, que deixam de ser meros
buracos vazios e passivos, € passam a participar do ritmo do conjunto geral. (LUPTON &

PHILLIPS, 2008)

Para Lupton e Phillips (2008), os grids estdo presentes em toda a sociedade. Os grids
de rua, usados em muitas cidades modernas ao redor do planeta, promovem a circulagdo entre
os bairros e o fluxo do trafego. Eles também auxiliam os designers na criagdo de composi¢des
ativas e assimétricas, em vez de estdticas e centradas. Dividindo o espaco em unidades
menores, eles estimulam os designers a deixar algumas areas abertas, no lugar de preencher a

pagina inteiramente.
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Com o grid vocé pode construir composigdes, leiautes, padronagens, formas ou
somente dividir o espago. E muito mais dificil e trabalhoso construir um leiaute do zero, com

fundo neutro e sem ajuda de um grid.

O grid tem uma longa historia na arte e no design modernos como um meio de gerar
formas. Vocé pode construir composigdes, leiautes e padronagens dividindo um
espago em campos e preenchendo-os ou delineando essas células de maneiras
diferentes. Tente construir composigdes irregulares e assimétricas a partir do fundo
neutro e pré-fabricado de um grid. Os mesmos principios formais aplicam-se a
organizagdo de texto e imagens num projeto de publicagdo. (LUPTON & PHILLIPS,
2008)

Dentro dos grid, podemos separé-los para melhor compreensdo. Grid de calendario sao
padrdes utilizando colunas e faixas horizontais e verticais para organizar os dias e semanas
que compdem um més. E uma forma universal, usado principalmente em agendas; Grids de

paginas sdo para proje¢des de livros, pode ter uma ou mais colunas;

Assim, podemos concluir que os grids sdo fundamentais para constru¢do de uma
identidade visual, pois servem de referéncia para que cada elemento esteja localizado no local

certo e com a proporgao certa, trazendo assim uma boa visualizacao estética e harmonica.

7.3- COR

Segundo Farina (1990), color dizia o latina, na antiga roma, para comunicar o que hoje
nés chamamos de “cor”; os franceses, couleurs, os espanhois, color, os italianos, colore - tudo
para expressar uma sensacao visual que nos oferece - a natureza através dos raios de luz
irradiados em nosso planeta. Tecnicamente a palavra “cor” ¢ empregada para referir-se a

sensacdo consciente de uma pessoa cuja retirada se acha estimulada por energia radiante.

Cor em seu sentido cientifico nada mais ¢ do que um raio de luz branca que atravessa
os nossos olhos e o cérebro capta essa sensagdo visual como se estivéssemos assistindo varias

cores, a todo instante a nossa frente.
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As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater fisiolégico como
psicoldgico. Intervém em nossa vida, criando alegria ou tristeza, exaltacdo ou depressao,
atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou desequilibrio, origem ou desordem etc.
As cores podem produzir impressodes, sensagdes e reflexos sensoriais de grande importancia,
porque cada uma delas tem uma vibragdo determinada em nossos sentidos e pode atuar como
estimulante ou perturbador na emogdo, na consciéncia € em nossos impulsos e desejos.

(FARINA, 1990)

Explicar a cor ¢ mais complexo do que aparenta, pois as cores assumem polarizagdes
de sentido. Dependendo do contexto podem expressar sentimentos positivos ou totalmente

negativos. A cor sobre a influéncia do meio, da cultura e dos sentimentos.

Segundo Farina (1990), as cores na comunicagdo ¢ marketing devem estar de acordo
com o carater e qualidade do conceito e deve ser ajustada com os requerimentos psicolégicos
e culturais do publico a que se destina. Pode-se ndo perceber a carga simbolica das cores, mas
quando nos deparamos com cores “positivas” e harmoniosas reagimos favoravelmente e
deixamos-nos levar pela atracdo dos nossos sentidos. Gestalt diz que a percep¢do humana ¢

um conjunto coordenado de impressdes € ndo um grupo de sensagdes isoladas.

Sobre o individuo que recebe a comunicacao visual, Farina (1990) afirma que a cor
exerce uma acdo de triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor € vista:
impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocdo. E é construtiva, pois, tendo um
significado proprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem

propria que comunique uma ideia.

Kandinsky (1969) afirma que a cor exerce uma influéncia direta: “a cor € o toque, o
olho, o martelo que faz vibrar a alma, o instrumento de mil cordar”. A acdo de cada cor

isolada ¢ a base sobre a qual diversos valores sao harmonizados.

Fernand Léger, pintor cubista francés, afirma que cada pessoa tem a sua cor em seu

aspecto consciente ou inconsciente, ¢ que ela se impde na escolha dos dispositivos didrios,
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isto ¢, em tudo aquilo que o homem utiliza no seu dia a dia. Kandinsky chamava isso

“principio da necessidade interior”. (FARINA, 1990)

A cor ¢ uma linguagem individual. O homem reage a ela subordinado as suas
condi¢des fisicas e as suas influéncias culturais. Ndo obstante, ela possui uma
sintaxe que pode ser transmitida, isto ¢, ensinada. Seu dominio abre imensas
possibilidades aos que se dedicam ao estudos dos inumeros processos de
comunicagdo visual (FARINA, 1990)

A preferéncia pelas cores, pode ndo parecer, mas representa muito sobre alguém. A
atitude de um individuo frente a cor se modifica por influéncia do meio em que vive, sua
educagdo, seu temperamento, sua idade etc (FARINA, 1990). E a percepcao das cores também
varia de pessoa para pessoa, pois ¢ evidente o fator de relacionamento fisico entre o raio de

luz e a estrutura visual e neuroldgica do seu humano.

Dentre o espectro das cores conseguimos captar sensagdes visual acromaticas e
cromaticas. As acromaticas sdo aquelas que tém apenas a dimensdo da luminosidade, ou seja,
ndo sdo cores, podemos qualificar as tonalidades brancas, pretas e cinzas. A cor branca ¢ a
sintese de todas as cores, enquanto o preto seria a “ndo cor” ou “falta de cor”. (FARINA,

1990)

As sensagdes visuais cromaticas agrupam todas as cores do espectro solar. Pode-se
denominar as componentes cromaticas resultantes da refracdo da luz: violeta, indigo, azul,

verde, amarelo, laranja e vermelho, mais conhecidas como as cores do arco-iris. (FARINA,

1990)

Porém com referéncia a Publicidade, o esquema se apresenta diferente, nao se
considera o espectro solar como base na aplicagdo de cores. Enquanto internacionalmente as
cores primarias sdo magenta, amarelo e azul; E as secundarias vermelho, verde e azul-violeta;
Na ramo publicitario consideramos as sensagdes € estimulos reais, entdo, por esse vi€s sao
cores primarias: o vermelho, amarelo e azul, E as cores secundarias: laranja, verde e

azul-violeta. (FARINA, 1990)
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A fins criativos foi criado o circulo cromatico, onde podemos observar a harmonia
entre as cores para criacdo de pecas que estimulem o consumidor. Esse circulo cromatico foi

denominado Circulo de Wundt. (FARINA, 1990)

Figura 31 - Circulo de Wundt

Fonte: Livro Psicodindmica das Cores em Comunica¢ao

Pensando no significado cultural e psicoldgico das cores, FARINA (1990) pontua que
a cor sempre fez parte da vida do homem: sempre houve o azul do céu, o verde das arvores, o
vermelho do por do sol. Mas hd, também, a cor feita pela producdo humana: tintas, papéis de

parede, tecidos, embalagens, cinema, TV, computadores etc.

Mesmo que a rea¢do de cada individuo a cor seja particular, as cores constituem
estimulos psicologicos para sensibilidade humana. O livro Psicodindmica das Cores em

Comunicacao (FARINA, 1990) atribui o significado de cada cor:

Branco: Associagdao material: batismo, casamento, cisne, lirio, primeira comunhao,

neve, nuvens em tempo claro, areia clara; Associacdo afetiva: ordem, simplicidade, limpeza,
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bem, pensamento, juventude, otimismo, piedade, paz, pureza, inocéncia, dignidade,

afirmacdo, modéstia, deleite, despertar, infancia, alma, harmonia, estabilidade e divindade.

Preto: Associacdo material: sujeira, sombra, enterro, funeral, noite, carvao, fumaga,
condoléncia, morto, fim, coisas escondidas e obscuras; Associa¢do afetiva: mal, miséria,
pessimismo, sordidez, tristeza, frigidez, desgraca, dor, temor, negacdo, melancolia, opressao,
angustia, renuncia, intriga; A cor preta ¢ expressiva e angustiante a0 mesmo tempo, se
combinada da maneira certa as vezes tem conotacdo de nobreza, seriedade elegancia ou até

mesmo alegria.

Cinza: Associa¢do material: po, chuva, ratos, neblina, maquinas, mar sob tempestade,
cimento, edificagdes; Associagdo afetiva: tédio, tristeza, decadéncia, velhice, desanimo,

seriedade, sabedoria, passado, finura, pena, aborrecimento, caréncia vital

Vermelho: Associacdo material: rubi, cereja, guerra, lugar, sinal de parada, perigo,
vida, sol, fogo, chama, sangue, combate, labios, mulher, feridas, rochas vermelhas, conquista,
masculinidade; Associacdao afetiva: dinamismo, forga, baixeza, energia, revolta, movimento,
barbarismo, coragem, fuor, esplendor, intensidade, paixao, vulgaridade, poderio, vigor, gloria,
calor, violéncia, dureza, excitacdo, ira, interdi¢do, emocdo, acdo, agressividade, alegria

comunicativa, extroversao, sensualidade.

Laranja: Associagdo material: ofensa, agressdo, competicdo, operacionalidade,
locomogdo, outono, laranja, fogo, por do sol, luz, chama, calor, festa, perigo, aurora, raios
solares, robustez; Associacdao afetiva: desejo, excitabilidade, dominagdo, sexualidade, forca,

luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria, adverténcia, tentagdo, prazer, senso de humor.

Amarelo: Associagdo material: flores grandes, terra argilosa, palha, luz, topazio, verao,
limdo, chinés, calor de luz solar; Associagdo afetiva: iluminagdo, conforto, alerta, gozo,
ciime, orgulho, esperanca. idealismo, egoismo, inveja, 6dio, adolescéncia, espontaneidade,
variabilidade, euforia, originalidade, expectativa; Também ¢é conectada a prosperidade,

riqueza e divindade por associa¢do ao dourado.
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Verde: Associacdo material: umidade, frescor, diafaneidade, primavera, bosque, aguas
claras, folhagem, tapete de jogos, mar, verdo, planicie, natureza; Associacdo afetiva:
adolescéncia, bem-estar, paz, saide, ideal, abundancia, tranquilidade, seguranga natureza,
equilibrio, esperanga, serenidade, juventude, suavidade, crenga, firmeza, coragem, desejo,

descanso, liberalidade, tolerancia, ciime.

Azul: Associacdo material: montanhas longinquas, frio, mar, céu, gelo, feminilidade,
dguas tranquilas; Associagdo afetiva: espaco, viagem, verdade, sentido, afeto,
intelectualidade, paz, adverténcia, precaugdo, serenidade, infinito, meditacdo, confianca,

amizade, amor, fidelidade, sentimento profundo.

Violeta: Associacdo material: enterro, alquimia; Associagdo afetiva: engano, miséria,

calma, dignidade, autocontrole, violéncia, furto, agressao.

Roxo: Associagdo material: noite, janela, igreja, aurora, sonho, mar profundo;
Associacgdo afetiva: fantasia, mistério, profundidade, eletricidade, dignidade, justica, egoismo,

grandeza, misticismo, espiritualidade, delicadeza, calma.

Marrom: Associagao material: terra, aguas lamacentas, outono, doenga, sensualidade,

desconforto; Associacao afetiva: pesar, melancolia, resisténcia, vigor.

Compreendidos os funcionamentos do design grafico para elaboragdo de uma
identidade visual, nos proximos titulos abordaremos esses conceitos em relagdo a identidade

visual da marca Pinho Confecc¢oes LTDA.
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8- ESTUDO DE CASO PINHO CONFECCOES

Esse titulo tem como objetivo explicar mais sobre a marca, mostrar a linha do tempo
de suas identidades visuais e compara-las ao longo do tempo em relagdao a cor, tipografia,

forma e simbolo.

Também, mostrar sua missdo, visdo e valores, publico e mercado varejista com

enfoque no setor infantil.

8.1- CONSTRUCAO DA MARCA

Carlos Cesar de Pinho, filho de Bento Carlos de Pinho, muito cedo largou a escola
para ajudar seu pai no comércio, com o passar dos anos foi criando aprecio pelas vendas e aos
seus 21 anos recebeu um incentivo do pai para criar seu proprio negocio. Bento deu o
estabelecimento e mercadoria, porém ele teria 5 anos para paga-lo. O nome da loja deu-se
pelo sobrenome da sua familia, o qual tinha muito orgulho: Pinho. Seu padrinho, Jodo Pinho,
tinha uma loja chamada JJ Pinho na Praia Comprida, Sao José, e César foi até seu padrinho
perguntar se teria problema colocar o nome Pinho Confec¢des em sua loja, seu padrinho
prontamente concordou com a ideia e disse que prestigiar o nome da familia em negocios
seria um orgulho para ele. E assim foi feito, Cesar criou sua loja juntamente com sua sécia e

irma Sandra Regina de Pinho.

Inicialmente o comércio vendia de tudo: tapetes, toalhas, moda adulto, infantil etc e foi
conquistando um bom publico pois sua localizagdo na Avenida Central do Kobrasol era muito
boa. Ao longo dos anos desavencas foram acontecendo entre os irmaos que ndo concordavam
com o rumo que a loja tomaria, entdo a melhor solu¢do era romper a sociedade. Sandra ficou
com uma parte da mercadoria e uma loja no Cameldédromo de Floriandpolis, enquanto César
ficou com a outra parte ¢ com a loja na Avenida Central, além de ter comprado a parte da
sociedade da irma. Inicialmente Carlos César sofreu muito, pois ficou com a parte “ruim” da

mercadoria e teve de se reerguer, todavia teve um apoio gigantesco de sua recém esposa
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Jaqueline. Ano apds ano trabalhando e se dedicando para entregar um prego acessivel e
produtos de qualidade, a Pinho Confecgdes, como sempre foi desejo de César, se segmentou a
um mercado infantil, vendendo moda intanto-juvenil e enxoval para bebé e ganhando cada
vez mais credibilidade. Dia 22 de setembro de 1994 ela foi fundada e hoje apds 28 anos ¢

referéncia em Sao José quando se trata de roupas e produtos infantis.

Tem como Missdo: Garantir pecas de qualidade com pregos acessiveis; Visdo: Ser
referéncia em qualidade e prego na Grande Florianopolis até 2024; Valores: Crie um time
positivo, com espirito de familia; seja humilde, apaixonado e determinado; procure sempre
por crescimento e aprendizagem; ajude sempre seus companheiros de trabalho, pois o

crescimento deles também ¢é o seu.

Seu principal concorrente € sua irmd. A mesma possui uma loja chamada Sao Bento,
em homenagem ao seu pai. Sua loja esta localizada a 500m da Pinho Confecgdes, vende

produtos do mesmo segmento que César e conta com o0 mesmo publico-alvo local.

8.2- LINHA DO TEMPO

Figura 32 - Logotipo da loja Pinho Confecc¢oes 1994

Fonte: Foto extraida de um album de fotos da empresa

A primeira logo da loja foi feita pelo dono, Carlos César, no programa chamado Paint.

O mesmo afirma: “Me inspirei no P da marca Pirelli, de pneus, achava interessante que o P se
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sobressaia mais que as outras letras e era bem isso que eu queria, que o P de Pinho tivesse um

destaque maior, para quando vissem um P, lembrassem da Pinho Confecgdes”.

Figura 33 - P da marca Pirelli e P da marca Pinho

IRELLI] INHO

Fonte: Elaborado pela autora

Pela falta de dinheiro quando a loja foi fundada, César diz que contratou alguém para
pintar direto no vidro pois era mais barato. Ao ser perguntado em uma entrevista (vide
apéndice A) sobre as cores ele diz: “Me perguntaram que cores eu gostava, disse que queria as
que fossem mais baratas para fazer, mas que se possivel colocar algum tom de azul pois ¢é

minha cor favorita.”

Em termos de design grafico, em relagdo a tipografia notamos uma forte presenga de
formas geométricas e sem serifas. Uma mistura de fonte sem serifa transicional com fonte
sem serifa geométrica. (LUPTON, 2006). Podemos também associar e visualizar uma grande
influéncia do movimento De Stijl, com o alfabeto geométrico de Theo Van Doesburg,
anteriormente visto na figura 22. Em contraposto podemos observar serifas e uma tipografia
manuscrita classica escrita em “Confecgdes”, o que traz uma oposicao a geometria da logo e

um toque de sofisticacao.

Com relacdo a cores, anteriormente ja visto também no subtitulo x, a cor azul de fundo
¢ uma cor harmonica ¢ tem uma associacao afetiva com: serenidade, amor, amizade, verdade,
afeto e paz (FARINA, 1990). Mesmo que fosse um azul mais fechado, ainda sim transmite
uma sensagdo de calmaria. E a cor branca imposta no nome da marca traz neutralidade, pureza

e vida. (FARINA, 1990)
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Figura 34 - Logotipo da Loja Pinho Confeccées 2001

 SUA SATISFACAD £ NOSSA OBRIGAGAD

MODA ADULTO, INFANTO JUVENIL
ENXOVAL PARA BERE

Fonte: Foto extraida de um album de fotos da empresa

Com o passar do tempo, a cor azul e branca e o P em destaque ainda permaneciam,
porém foram adicionados tragos geométricos, para diferenciar ainda mais da logo da pirelli,
vista na figura 33, usada como referéncia; o “Confec¢des” com um gradual e com uma
caligrafia menos formal; e a as cores azul e branco trocadas de posi¢cdo, foram alteracdes
notaveis e feitas novamente pelo proprietario, no mesmo aplicativo usado anteriormente.
“Deixar o confecgcdes menos curvilineo e caligrafado me trazia um ar de despojado, pois
nossa loja estava longe de ser sofisticada” disse César. Ele também pontua que “O gradual

estava na moda.”

Sobre a cor, o proprietario e criador do logotipo diz que: “Eu gosto da cor azul, ¢
minha favorita, e gostei de como ficou na nossa logo. Realoquei as cores, pois achava que o
azul chamava mais atencdo, mas sendo bem sincero, escolhi esse tom de azul por conta do
uniforme da minha antiga escola, achava muito bonito”. O mesmo estudou no colégio
Educandario Imaculada da Conceigdo e seu uniforme podemos visualizar, localizada no site

da escola, na figura 34 a seguir:
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Figura 35 - Uniforme do Colégio Educandario Imaculada da Conceicao

Fonte: https://imaculadanet.com.br
Segundo Pastoureau (1997:25), o azul-marinho € a cor da civiliza¢ao ocidental aos olhos das

outras civilizag¢des. O azul-escuro indica sobriedade, sofisticagdo e esta de acordo com a ideia

de liberdade e acolhimento. (FARINA, 1990).

Figura 36 - Logotipo da loja Pinho Confeccdes - 2004

- PINHO

CONFECCOES

« Moda Adulto * Infanto Juvenlil -

* Enxovalis para Bebé

259-6119

Fonte: Foto extraida de um album de fotos da empresa
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Notamos a presenga da cor azul, que ja faz parte da identidade visual da marca, mas
dessa vez de uma forma bem diferente. A logo novamente readaptada pelo proprietario
utilizando o mesmo aplicativo do inicio, transmite mais leveza a empresa. “As formas
geométricas e a composi¢do da fonte com muitas linhas e em negrito era muito bruto, muito
grosseiro” disse Carlos César (vide apéndice A). “Leve, basico e vistoso” foram os adjetivos

que o mesmo utilizou para descrever a logo.

A mudanga tipografica foi brusca em relacdo as duas outras. Desta vez bem serifada,
arredondada e preenchida, remete muito ao estilo egipcio de Clarendon, com fontes pesadas e
decorativas. Enquanto o “confec¢des” que nao deveria chamar muita atengao foi aplicado da

forma certa para ndo se destacar, com um carater uniforme, ereto e sem serifa.

Tanto o logotipo quanto o adicional de “confec¢des” em azul, trouxeram harmonia e
unidade. A cor vermelha, desde sempre notada em caixas de texto, segundo FARINA (1990)

remete a acolhimento e em relagdo ao circulo cromatico, ¢ complementar a cor azul.

Figura 37 - Circulo cromatico indicando azul e vermelho como complementares

cores complementares
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Fonte: https://leticiatostes.com/2019/04/24/circulo-cromatico-combinacoes-de-cores/

Figura 38 - Logotipo da Pinho Confecg¢des 2008

o

CONFECCOES

Fonte: Foto extraida do CD de identidade visual da marca

Por ultimo e a atual, podemos notar uma gigantesca diferenca, essa logo foi feita na
transi¢do de retirada da moda adulto e focando apenas no infantil. Feita pelo designer
Alexandre Adaime, da Adaime Solugdes Criativas, o mesmo disse (vide apéndice B) que: “A
ideia foi toda do senhor Cesar, eu sé coloquei em pratica” Questionado sobre inspiragdes ele

pontuou: “Claro que coloquei meu olhar de designer grafico, mas dou todo meu mérito a ele.”

Em termos técnicos, segundo o Livro Psicodindmica das Cores, o contraste entre
vermelho e branco ¢ um contraste interessante. M Déribéré (1965) tem um minucioso trabalho
de pesquisa de dados sobre fatores que influenciam a escolha das cores e como significados
conotativos podemos analisar que a cor azul tem uma conotacdo infantil, de enxoval,

jovialidade
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Figura 39 - Significado conotativo das cores por M. Déribéré - 1965

Sensacoes visuais Objeto Significado
Branco Vestido de noiva Pureza
Preto Noite Negativo
Cinza Manchas imprecisas Tristeza,

coisas amorfas

Calor, dinamismo,

Vermelho Sangue 5 TS
acdo, excitacdo

Rosa Enxoval de bebé (menina) Graca, temura

Azul Enxoval de bebé (menino) Pureza, fé, honradez

Fonte: Livro Psicodindmica das cores - Disponivel em:

WsV/HxZCKI17MneNDEaNSnSHoLiPU1Ng8U6Kn8Shog436ToliPPzB4XTUrDfw=—#

Com a notavel mudanca, dentre todas as logos, podemos notar a substitui¢ao do azul
para um mais claro, remetendo mais ainda a pureza e jovialidade. (FARINA, 1990) Porém ¢ o
vermelho que assume prioridade de cor, pois além de chamar mais aten¢do, ser uma cor
complementar do azul e trazer um bom contraste entre as cores; um estudo feito por Bamz
(1980) relata que vermelho corresponde ao periodo de 1 a 10 anos de idade, que traz

efervescéncia e espontaneidade, como podemos conferir na figura 40 a seguir:
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Figura 40 - Conclusdes do estudo de Bamz fator idade x manifestacio da cor 1980

Vermelho corresponderia ao periodo de 1 a 10 anos
Idade da efervescéncia e da espontaneidade;

Laranja corresponderia ao periodo de 10 a 20 anos
Idade da imaginagdo, excitagdo, aventura;

Amarelo corresponderia ao periodo de 20 a 30 anos
Idade da for¢a, poténcia, arrogancia;

Verde corresponderia ao periodo de 30 a 40 anos
Idade da diminui¢do do fogo juvenil;

Azul corresponderia ao periodo de 40 a 50 anos
Idade do pensamento e da inteligéncia;

Lilas corresponderia ao periodo de 50 a 60 anos
Idade do juizo, do misticismo, da lei;

Roxo corresponderia ao periodo além dos 60 anos

Idade do saber, da experiéncia e da benevoléncia.

Fonte: Livro Psicodindmica das Cores. Disponivel em:

https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/181724/pdf/141?code=Vxx+ZVsiwbpvuWbHyM7EdFvF+4

WsV/HxZCKI7MneNDEaN5nSHoLiPU1Ng8U6Kn8Shog436ToljPPzB4XTUrDfw==#

A fonte desenhada para dar um ar mais infantil € algo que podemos notar rapidamente,
sem fonte, foi desenhada por Adaime, com formata¢do bem arredondada e sem espacamento
entre as letras, traz espontaneidade e diversdo. Ja o “confecgdes” traz um sentido mais sério,

com letras finas e serifas com uma caligrafia cldssica e carater humanista. (LUPTON, 2006)

J4

A unidade de cores ¢ uma caracteristica bem marcante também, que ao longo do
tempo foi trazendo o sentido de unidade e harmonia para a marca, pois ¢ estético e
visivelmente bonito. Em relagdo ao contorno e contrastes de azul, branco ¢ vermelho Gomes
Filho (2004, p. 62) afirma que “contraste comega no nivel basico de visdo através da presenga
ou auséncia de luz”. O autor (GOMES FILHO, 2004) explicita que contraste ¢ o principal
responsavel pela identificagdo destas forcas e para a formacao de unidades visuais. E as cores
remetem bem a infancia, pois as trés t€ém como caracteristicas a juventude, espontaneidade,

afeto, amizade e inocéncia.

Uma coisa que a atual logo tem e que as outras ndo ¢ a presencga de um simbolo. Nele

contém duas criangas, que além da logo, remete ainda mais que a loja ¢ destinada ao publico
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infantil. Isso nos remete as Leis da Gestalt, que segundo Gomes Filho (2008), a pregnancia da
forma ¢ a lei mais importante delas, pois diz respeito a qualidade do entendimento da forma:
quando a composi¢ao possui tamanha legibilidade que sua leitura ocorre sem dificuldades,
sem equivocos, dizemos que ha grande pregnéincia da forma, pois sua leitura aproxima-se do
indubitavel. A sinuosidade entre os desenhos das criangas e reais criancas traz a legibilidade

da leitura de que essa loja vende produtos infantis, como pode-se observar nas figuras 41 ¢ 42:

Figura 41 - Comparac¢io menino e menina desenho x real

Fonte: Elaborado pela autora

Figura 42 - Comparacio com opacidade

Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 43 - Tabela comparativa 1994 - 2008

PINHO

CONFECCOES
* Moda Adulto - Infanto Juvenil -

inxovals para Bebé

259-6119

CONFECGOES

Ano 1994 2001 2004 2008
Cor Azul de fundo e | Trocou a Azul e branco ja | Azul, branco e
branco na logo. | posi¢do das fazem parte da | destaque em
Tons mais cores. Logo azul | identidade vermelho. Tom
escuros de azul | com fundo visual da loja. A | mais claro de
com carater branco. presenca de um | azul, remetendo
mais sério. Continuou com | azul mais claro | a juventude,
o carater mais traz mais espontaneidade,
sério. serenidade. infancia
Tipografia Pesada e Ainda mais Fonte serifada, | Desenhada,
geométrica, ndo | pesada e mais porém muito animada,
remete a uma geométrica por | mais basica e espontanea, sem
loja de produtos | conta das linhas | nada pesada em | espacamento
infantis. adicionadas relagdo as para dar um ar
acima e abaixo | anteriores. mais divertido a
da escrita. Pode-se notar a | infincia.
letra “O” como
letra
diferenciada.
Simbolo Podemos Unico simbolo | Sem simbolos Simbolo
identificar como | notavel seriam | presentes. concreto,
simbolo o “P” as linhas, porém trazendo o
maior que as eles estdo desenho de
outras letras, incrementando a criangas,
remetendo uma | tipografia para remetendo a
superioridade diferenciar de juventude e

da letra a fim de
estimular a
lembranga do
“P de Pinho”.

sua inspiracao
inicial.

deixando claro
que a loja ¢ de
produtos
infantis.

Fonte: Elaborado pela autora

73




Em suma, podemos notar muitas diferengas entre 1994 e 2008. O mau funcionamento
da primeira e segunda logo, muito grosseiras e cheias de formas geométricas, permeou por 10
anos, mas felizmente foi notada pelo proprietario e feita a mudanga, pois ndo condizia com o
produto vendido e ainda sim, configura um plagio perante a marca pirelli, observada na figura
33. A cor azul funcionou na marca e entra de acordo com seu produto e publico, visto que, a
mesma sofreu apenas mudancas de tonalidade durante os anos. A mudanca para a logo de
2004, localizada na figura 36, foi brusca, porém necesséaria, pois trouxe mais leveza, limpou a
poluicdo das formas geométricas e possibilitou melhor visualizacdo do nome da marca, que

estava muito escondido em meio as formas geométricas grotescas.

Por fim identificamos a atual logo, na figura 38, como a melhor dentre elas. O simbolo
das criangas entra totalmente na percepcdo de que a loja ¢ infantil. As cores azul e vermelho,
dependendo da tonalidade ndo sdo complementares, como apontado na figura 37, porém o
designer Alexandre Adaime pegou as tonalidades exatas para que ficassem em harmonia. O
desenho da tipografia deixou a logo mais divertida, espontanea e singular. Em conclusao,
mesmo que a logo esteja quatorze anos sem mudangas, ela ainda funciona e orna bem com o

proposito, produto e publico da loja.
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9- ANALISE DE DADOS

Segundo Mattar (1999), as pesquisas descritivas compreendem grande numero de
métodos de coleta de dados compreendendo: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone,

questionarios pelo correio, questionarios pessoais € observacgao.

No dia 17 de novembro de 2022 foi iniciada uma pesquisa, que pode ser localizada no
apéndice C, no interior da loja Pinho Confec¢des, com os seus clientes, sobre a percecao da
evolugcdo de seus logos ao longo dos anos. O questiondrio continha perguntas sobre cor,
tipografia e simbolo. Conteve 36 respostas e com isso podemos avaliar os seguintes

resultados:

A unanimidade ao responder que enxergam mudangas entre as logos ao decorrer dos

anos mostra que obtiveram sim mudangas significativas.

Figura 44 - Grafico mudancgas

Vocé enxerga mudangas entre essas logos? |D Copiar

36 respostas

® Sim
® Nao
Talvez
@ Nao sei responder

Fonte: Elaborado pelo autor
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Em relagdo aos elementos que mais chamam atengdo em uma marca de confecgdes, o
simbolo foi o mais votado como primeiro lugar; tipografia em segundo; € cor em terceiro.
Nota-se a fraca influéncia da cor como elemento chave em um logotipo. Opinido que vai
contra Strunck (2012) que diz que talvez as pessoas ndo consigam descrever um simbolo ou
um logotipo, mas com certeza irdo lembrar-se de pelo menos uma cor; ¢ Wheeler (2008) que

diz que a cor representa cerca de 60% de influéncia no momento de decisdo de compra.

A influéncia do simbolo como elemento grafico mais perceptivel em uma marca de
confec¢do indica segmentacao de nicho, assim facilitando o entendimento do que ¢ vendido
na loja e ficando mais facil de localizé-la. Strunk (2007) também diz que: “simbolo” significa
“Um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo.”
Em suma, pode-se afirmar que ndo existe elemento mais importante que o outro, pois os trés
trabalham em conjunto para melhor harmonia e perfei¢ao da identidade visual da marca. A

percepcao ¢ uma coisa singular de cada pessoa, mas a importancia dos elementos ¢ a mesma.

Figura 45 - Grafico de elementos do mais ou menos perceptivel

|_|:| Copiar

Sinalize em ordem numérica quais os elementos que vocé mais percebe em uma
marca de confecgdes.

N 2 3

20

10

_mill

Cor Tipografia Simbolo

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ao serem questionados sobre achar que o logotipo bate de acordo com o produto
vendido na loja, obtivemos unanimidade novamente, Na teoria da percep¢ao, Dondis (2003)
aponta que o valor da tensdo para a comunicagdo ¢ reforgar o significado com um proposito e
inten¢do, sua presenca ou auséncia ¢ o primeiro fator compositivo na criagdo de mensagens
visuais tipograficas. O equilibrio e a estabilidade sdo previsiveis e empalidecem uma
mensagem grafica, diante das polaridades inesperadas causadas pelas tensdes. Nas Teorias da
Gestalt os opostos sdo denominados nivelamento e agugamento. O nivelamento ndo exige do
leitor muito esforgo no uso das informacgdes distribuidas visualmente. A reagao do observador
¢ imediata ao nivelamento, mas, contudo, a mensagem exige esforco na decodificacdo dos
elementos na busca de um equilibrio invisivel inerente aos olhos humanos em uma

informagdo agugada, aponta Dondis (2003).

Figura 46 - Questionario sobre percepcio da logo x produto vendido

|_D Copiar

Vocé acha que esse logotipo transmite o tipo de roupa que é vendido na loja?

36 respostas

® Sim
® Nao
Talvez
@ Nao sei responder

Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda sobre o questiondrio foram feitas duas perguntas pessoais, sobre género e idade.
Podemos notar que o publico alvo da loja sdo em grande maioria mulheres (83,3%) e as

idades variam entre 30 a 60 anos, com apenas 8,3% entre 19-29 anos.
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Figura 47 - Questionario sobre género

Género? |D Copiar

36 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 48 - Questionario sobre faixa etaria

Idade? 10 copiar

36 respostas

@® 15- 18 anos
44,4% @® 19-29 anos
@ 30-50 anos

@ 51-60 anos
A @61+

Fonte: Elaborado pelo autor

Com isso, podemos concluir que o redesign de uma marca ¢ fundamental, desde que

bem feito e com boas referéncias, para o crescimento, conceituacao e fidelizagdo no mercado.
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Com uma boa identidade visual, sua credibilidade aumenta, vocé ¢ reconhecido e por

consequéncia poderd alcancar os nimero de cliente que tanto deseja.
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10- CONCLUSAO

Buscando responder o problema de pesquisa que questiona sobre a utilizacdo do
design grafico na elaboracdo de identidades visuais e o problema da pesquisa sobre a
modificacdo do logotipo da marca Pinho Confeccdes de 1994 até os dias atuais e sua
importancia para o meio publicitario, foi necessdria a contextualizacdo e apresentagdo
histérica acerca da publicidade e propaganda, design grafico e seus fundamentos, também
sobre marca, branding e identidade visual. Ao final foi realizado um estudo de caso com uma
analise qualitativa descritiva por meio de um questiondrio que visava compreender a
perspectiva do cliente perante as mudancgas de logotipo durante os anos.

No que se refere a publicidade e propaganda, chegou-se ao conceito de que este
segmento necessita, em apoio com uma boa gestdo de marca e branding, de uma identidade
visual ativa e moderna, que esteja de acordo com as tendéncias atuais e também de acordo
com seu segmento. Que nada seria da marca, sem a presenca ativa do cliente, mas nada seria
do cliente, sem uma boa gestao de marketing da marca, para despertar interesse no mesmo.

Quanto ao design grafico, foi apresentado seus conceitos e suas ferramentas. pode-se
dizer, que nesse viés seus conceitos e funcionalidades historicas sdo, até hoje, utilizadas para
expressar mensagens, ideias e comunicar publicos. Acerca das raizes do design grafico, foi
apresentado seus movimentos, tais quais: Arts and Crafts, Art Nouveau, Cubismo, Futurismo,
Dadaismo, Surrealismo, Expressionismo, De Stijl e Escola de Bauhaus.

Prosseguindo para os fundamentos do design grafico, foram listados: tipografia, grid e
cor. Em cada um foi apresentado seus conceitos e teorias. Em tipografia uma analise historica
com fundamentos de anatomia e estilos. Avancando para grid, foi apresentado seu conceito e
aplicagdes. Por ultimo, cor, onde foi explicado detalhadamente o que cada uma sugere
segundo estudos e psicologias.

No penultimo capitulo foi realizado um estudo de caso de quatro identidades visuais,
dos anos 1994, 2000, 2004 ¢ 2007, da marca Pinho Confec¢des. Primeiramente descrevendo
um pouco sobre sua historia, missdo, visdo e valores. Logo apds, uma analise descritiva sobre
cada logotipo e o que representam, no que se refere a tipografia, cor e simbolo.

Pode-se observar nas identidades visuais de 1994 e 2007 um grande abismo em
relagdo a tipografia, cor e simbolo, que foi mostrada em forma de tabela na figura 43,

apresentada na pagina 68.
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Em seus contrastes podemos observar a mudanga de uma cor mais escura para uma
mais leve, a tipografia mais pesada em relacdo a desenhada divertida atual e a presenga de um
simbolo, para expressar o que o proprietario queria desde o inicio: Deixar a marca mais
infantil para segmentacdo do seu publico.

Conforme tudo o que foi analisado e estudado, os objetivos desta pesquisa foram
alcangados, de forma que todo o caminho percorrido durante essa pesquisa foi necessario para
chegar na resposta deste problema.

A identidade visual ndo pode ser definida apenas por uma logo, mas sim por um
conjunto de atributos com conceitos histdricos por tras. O desenvolvimento da mesma nao ¢
para o proprietario, mas sim para o consumidor, com intuito de que ela se destaque e gere
interesse de consumo. Com a finalidade de segmentagdo de nicho, podemos observar muitas
diferengas entre os logos de 1994 e 2007. A alta influéncia do alfabeto De Stijl, como pode-se
observar na figura 22, do subtitulo 4.1, na primeira logo da loja ¢ abundante, suas formas
geométricas bem contrastadas e brutas sdo muito parecidas com a tipografia de Theo Van
Doesburg. Ainda sobre o movimento De Stijl, podemos notar sua influéncia na logo atual
também por conta das cores usadas em sua identidade visual: azul, branco e vermelho, cores
bases do movimento ja citado. A tipografia atual, por conta das formas bem arredondadas e
precisas, relaciona-se com a feita por Bauhaus, localizada na figura 21, no subtitulo 4.1. Um
pouco de surrealismo aplicado no simbolo, pois ndao sdo criancas de verdade, suas
caracteristicas sdo semelhantes, porém se adaptadas a uma crianca de verdade, fogem da
realidade. Em suma, podemos notar a grande influéncia dos movimentos de arte para a
criacdo dos designs dos dias atuais.

Nesse viés, pode-se concluir que para atingir uma boa identidade visual, somente sera
possivel com a utilizacdo dos conceitos e fundamentos do design grafico, pois ferramentas
como estas proporcionam os ajustes corretos de modo a atingir o seu objetivo final: atengdo e

interesse do consumidor.
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12. APENDICE

APENDICE A - Entrevista com o proprietario
APENDICE B - Entrevista com designer
APENDICE C - Questionario sobre a percepgao dos logotipos ao passar dos anos. Disponivel

€m:
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