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RESUMO

O objetivo deste trabalho monogréfico é demonstrar a utilizacdo do design grafico na
elaboracdo de identidades visuais de marcas e sua importancia para 0 meio publicitario. Para
isso, utilizou-se como método de abordagem de pensamento, o dedutivo; de natureza, a
qualitativa; e de pesquisa, o exploratorio. O método de procedimento foi o monogréfico, com
a aplicacdo de técnicas de pesquisa bibliograficas, através do uso de livros, revistas
publicitarias, artigos cientificos, dados governamentais e de plataformas de exposicdo de
trabalhos da area do design e da publicidade. Ainda, foi realizado um estudo de caso, na
modalidade descritiva, no qual analisaram-se duas identidades visuais da marca Burger King,
utilizadas nos anos de 1999 e 2020. Na presente monografia sdo apresentadas as raizes do
design grafico, bem como sdo apresentados conceitos importantes como os de direcao de arte,
branding, marca e de identidade visual. Os principais autores utilizados foram Healey (2009),
Hollis (2006), Kimura (2021a/b), Kotler (1998), Lima (1996), Lupton (2008/2018), Meggs
(2009), Strunck (2012), Villas-Boas (2007) e Wheller (2012). Verificou-se que para 0 meio
publicitario € imprescindivel que marcas invistam no desenvolvimento de uma identidade
visual que representem seus valores, pois este € um dos meios pelo qual a empresa vai criar
lacos de identificacdo com seu publico-alvo, transparecendo unidade entre seus ideais,
produtos e servicos, 0 que sO é possivel através da utilizacdo dos fundamentos do design
grafico, pois estes proporcionam os ajustes de posicionamentos, hierarquia, tamanhos e
escolha de cores que transmitirdo as sensacGes e valores da marca, de modo a atingir seu

publico-alvo.

Palavras-chave: Design grafico. Estudo de caso. Identidade visual.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Coluna de TraJan0.......c.cccveiueiieieiie ettt ste et ste e e e e sneesreenee s 16
Figura 2 - Exemplificacéo de tipografia inspirada na Coluna de Trajano. ...................... 16
Figura 3- Figuras entalhadas e, as vezes, pintadas em rochas no oeste dos Estados

L]0 o [0 LSS SPRS PP PURPRPRON 18
Figura 4 - Artista desconhecido — Impressao xilografica de um livro sobre rosas (1868)19
Figura 5 - Alphonse Mucha -Zodiac (1896)..........ccccuuriiiieiiiiiiriseseee e 20
Figura 6- Juan Gris — Frutero y botella (1916).........ccceveriiiiiiinirisieeee e 21
Figura 7 - Dindmica de um Automovel, Luigi Russolo, 1913. ..........ccccoeeieveii e 21
Figura 8-O presente — Man Ray (1921) .....ccccceiieiiiie et 22
Figura 9- Max Ernst — Uma semana de bondade (1934) ........c.ccooviiiiiieienincnenc e 23
Figura 10 - O grito — Edvard Munch (1893) ........ccciiiiiiiieeeee e 24

Figura 11 - Composition with Large Red Plane, Yellow, Black, Gray and Blue (1921)..25

Figura 12 - Peter Behrens - cartaz para o pavilhao de exposi¢cdo Anchor Linoleum (1906)

.................................................................................................................................................. 26
Figura 13 - Greenomic - Desenvolvido por Nikita KonkKin. ..........cccoceiiiiiniincienene 28
Figura 14 - Simbolo das familias NObIres Japonesas...........ccccevvevveiieieeieeie e 33
Figura 15 - Simbolos de armaduras na ldade Média.............cccccveveiieieeie i i 33
Figura 16 - Gestalt aplicado na campanha da Coca-Cola ............ccccceevveieiicii e 35
Figura 17 - Exemplificag8o de eSteredtipo .........ccovveireiciieie e 35
Figura 18 - Identidade visual da empresa SICO0D ...........ccccviiiiriiiiiieicee e 39
Figura 19 - Identidade visual da Brasil Telecom em duas variagoes..........ccccceverivereennnne 39
Figura 20 - DURYEAS’ IMPORTED CORNSTARCH - Cartdo comercial litogréfico,
4 TSR 41
Figura 21 - Anatomia de UM TIPO0. .....coeiiiiiiieiieeee e 41
Figura 22 - Apresentacgao de tipografia com Serifa .........ccccooviiiiiiiinni e 43
Figura 23 - Identidade visual da Victoria’s Secret ................cccoooiviiiiniiiinn e 43
Figura 24 - Apresentacdo de tipografia Sem Serifa..........ccocveiiiiiiiiniiieee e 44
Figura 25 - Identidade visual da AMAZON ...........cccveiieiieiieieiee e eae s 44
Figura 26 - Apresentaciao de tipografia “Feito 8 mao” ................ccocooviiiiiiniin i, 45
Figura 27 - Identidade visual da Johnson & JONNSON ..o 45
Figura 28 - Grids aplicadas NO tIPO .......cccueiviieiieii e sre e sne e 48

Figura 29 - Grids no desenvolvimento de identidade visual .............cccocvevevieiiv e 49



Figura 30 - Disposi¢ao dos elementos com base em grids. .........c.ccoovvvviienene s 50

Figura 31 -ldentidade visual — Burger King - 1953.........c.ccciiiiiiiiiiccce e 55
Figura 32 - Identidade visual — Burger King - 1954..........cccooeiiiiiiiiene e 55
Figura 33 - Identidade visual — Burger King - 1957 .......ccccccoiiiiiiii i 55
Figura 34 - Identidade visual — Burger King - 1969.........ccccoviiiiiiiiinnene e 56
Figura 35 - Identidade visual — Burger King - 1994 ..o 57
Figura 36 - Identidade visual — Burger King - 1999.........ccccoiiiiiiiiiieie e 57
Figura 37 — Identidade visual — Burger King - 2020 ..........cccccevveiiiieese e 58
Figura 38 - Identidade visual da Burger King (1999) ........cccooiiiiiiiinieienee e 59
Figura 39 - Cores da identidade VISUAL ............c.cccouiiiiiiiiii e 59
Figura 40 - Tipografia da identidade visual.............ccccoeeviiiiiicii e 60
Figura 41 - SImbolo COMO UM t000 ........ccociiiiiiicce e 61
Figura 42 - Detalhes arredondados............cocoieiiiiiiiiiiciec e 61
Figura 43 - Tipografia arredondada € Sem SErifas ...........ccoceviriiiiiiinieieee e 62
Figura 44 - Grid da identidade visual como um todo ............cccovieiiiiciecce e 62
Figura 45 - GridS diagON@IS.........ccveiuiiiieiieieeie sttt se e ste et st e sae e sreesteeresraesreenee s 63
Figura 46 - Grids para aCertar ESPAGOS . ..........uiirerireeiereeste sttt sne bbb ie e 63
Figura 47 - Grid delimitadora de elementos............coeiiiiiiieninereseee e 64
Figura 48 - Identidade visual da Burger King (2020) .........ccccooiririniniieienene e 65
Figura 49 — Novo design das embalagens dos produtos...........cccccceveeieeieiic i cce s 66
Figura 50 - Cores da nova identidade ViSual ..............cccceciiiiiiiiicic i 67
Figura 51 - Tipografia da nova identidade Visual.............ccccooiiiiiinniic 67
Figura 52 - Tipografia arredondada.............cccoiiiiiiiiiiiie e 68
Figura 53 - Forma arredondada d0 PA0..........ccueiiieiiiiiiiic e 68
Figura 54—Forma da tipografia..........cccceiiiiiiiie e 69
Figura 55 - Grid delimitador da identidade visual como um todo ..........ccccceeereiiiinennnee 69
FIQUra 56 - FOrmMa d0S PAES ......cveiuiiiiieiieiie ittt b et 70

Figura 57-Grids da identidade VISUALl .............ccoueiiieiiiiiic e 71



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Grafico demonstrativo por cursos de design



SUMARIO

O [N 20051607 @ T 9
2 METODOLOGIA.........oooieeeeeeesreeee s tes sttt se s st 12
3 CONCEITOS DE DESIGN GRAFICO........coiiiiiieeeseseeeee s 14
3.1 RAIZES DO DESIGN GRAFICO.......coiieeireiereeeeeeeeeseseseeeesesis s sseses s 18
3.2 DIRECAO DE ARTE ....ooviiiiiieeeeseseesesse st assesses s st ssnsassssen s 27
4 MARCA, BRANDING E IDENTIDADE VISUAL ......coovvvveieriieeeerereeseesenen e 30
4.1 BRANDING ....ooovoeeieeeeeeteeeee ettt sttt 31
4.2 IDENTIDADE VISUAL ....oooiiiieeeeeeeeeeee et 33
5 FUNDAMENTOS DO DESIGN GRAFICO PARA A CRIACAO DE

IDENTIDADES VISUAIS ......oovieeieeeseeveetee s ssessesses s sesse st 38
5.1 ARQUITETURA ..ottt sttt n s se st 38
5.2 TIPOGRAFIA ..ottt eee ettt 40
5.3 FORMA ...ttt 46
3 ] = 101 OO 47
5.5 COR oottt ettt 50
6 ESTUDO DE CASO BURGER KING .......ooiuiiiieeseeeeeeeese e see e 53
6.1 A CONTRUCAO DA MARCA ....c..ooieieeeeeeeeeeeeeeeeeee s 53
6.2 ANALISE DO DESIGN GRAFICO DAS IDENTIDADES VISUAIS ..........ccccoevvnnnn 58
7 CONCLUSAO ..ottt sttt s st 74

REFERENCIAS ..ottt oot e e et e e e et et e e e e e e e e e e e es e e ee et e s arans 76



1 INTRODUCAO

Com seu inicio anterior a Revolucdo Industrial, porém, sendo nesse periodo que
teve grande reconhecimento, o design, que antes existia, mas ndo tinha nomenclatura
especifica, ficou conhecido, a partir de entdo, como desenho industrial, tendo recentemente
sua nomenclatura modificada para design.

O design, segundo Oliveira (2014a), surge quando a cultura se torna uma ciéncia,
isto é, quando se percebe a sua necessidade no mundo. Para estuda-lo, deve-se considerar o
contexto histdrico, cultural, social, tecnolégico e cientifico de cada década, século e milénio.
O “design é sobre entender pessoas. Design é sobre dar vida as coisas. Design é sobre
entender profundamente um problema e buscar maneiras de solucionar ele” (SILVESTRI,
2018).

Desde os primordios da existéncia humana, nds ja sentiamos a necessidade de
demonstrar a nossa identidade ao demarcar, com pinturas em rochas, os locais em que
queriamos dizer serem nossos e isso teve grande avanco, em especial, durante o periodo
historico da Revolucéo Industrial.

Segundo Pinho (1996, p. 13), “com o0s bens sendo produzidos em grande
variedade e quantidade, novos mercados precisavam ser conquistados e assim apareceram 0s
primeiros cartazes publicitarios e catdlogos de compras”, locais onde estavam estampadas as
identidades visuais.

No que se refere ao design aplicado em identidades visuais tem-se um conjunto de
ferramentas utilizadas em procedimentos que detém o propdsito de simbolizar e individualizar
uma marca no mercado publicitario. Com o passar dos seculos essa identificagdo passou a se
tornar uma premissa, sendo na sua elaboracgéo aplicado o design grafico (PINHO, 1996).

A identidade visual é um dos elementos mais importantes de uma marca, é 0
contato inicial do publico e/ou consumidor com a empresa. As identidades “precisam ser
rigorosamente controladas para que todos os produtos sejam facilmente distinguiveis, ainda
que, a0 mesmo tempo, seja mantida a coeréncia global da marca” (PINHO, 1996, p. 26). Ou
seja, quando a identidade visual é construida de forma bem definida, ela diferencia a marca de
forma expressiva, criando uma personalidade para ela, facilitando o processo de identificagéo
dentro do mercado, fazendo com que o cliente, por sua vez, reconhega a marca em todas as
propagandas e anuncios publicitarios, a diferencie de seus concorrentes e se incline a confiar e

consumir os seus produtos e/ou Servigos.
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Para isso, € essencial recorrer & natureza visual, criando uma identidade visual que
cause maior impacto em curto tempo. Neurocientistas do MIT (Instituto de Tecnologia de
Massachusetts) descobriram que o cérebro humano é capaz de interpretar imagens em apenas
13 milissegundos de exposicdo (CONTENT, 2019): “Depois que a entrada visual atinge a
retina, a informacdo flui para o cérebro, onde sdo processadas informacgdes como forma, cor e
orientagdo” (TRAFTON, 2014, traducéo livre).

Uma estratégia para garantir que a identidade visual cumpra seu papel para com a
marca, é a realizacdo do branding. O branding, economicamente, lida com o valor de uma
marca além do seu patriménio material (BIEL, 1993 apud PINHO, 1996), definindo o valor e
a forga de uma marca.

Este trabalho tem como objetivo geral compreender a utilizacdo do design grafico
na elaboragdo de identidades visuais de marcas e sua importancia para 0 meio publicitario, e
tem como objetivos especificos: contextualizar historicamente e apresentar o design grafico e
suas ferramentas; discorrer acerca da identidade visual, marca e branding; relacionar o design
grafico com identidade visual e publicidade; e fazer um estudo de caso de identidade visual e
mostrar como as técnicas aplicadas auxiliam no meio publicitario.

A inspiracdo para discorrer acerca da delimitagdo escolhida surgiu quando o autor
desta pesquisa produziu campanhas publicitarias e projetos na universidade, o que resultou na
decisdo de que esta seria a area na qual atuaria no mercado de trabalho.

O estudo do tema ¢ importante para o mercado publicitario uma vez que “o Brasil
encerrou o ano de 2018 com cerca de 2,5 milhdes de novas empresas formalizadas, 0 maior ja
atingido desde que a pesquisa comecou a ser feita, em 2010. A alta foi de 15,1% se
comparado a 2017”7 (VARELLA, 2019). Em meio a tanta concorréncia e informagdes
espalhadas por diversos meios de comunicacdo, é fundamental investir em visibilidade no

mercado:

A publicidade estabelece e promove associacBes diversas com a marca, [...]
contribui para adicionar valor ao produto e torna-lo diferente daqueles dos seus
concorrentes. [...] a publicidade encontra, nos aspectos simbolicos do produtor e da
marca, a base mais efetiva para construgdo de uma imagem de marca forte e
consistente. (PINHO, 1996, p. 137)

O tema tem o intuito de demonstrar como € importante e como sdo utilizados os
conhecimentos sobre design grafico para criacdo de identidades visuais de marcas no meio
publicitario, visto que, na maioria dos casos, 0 primeiro contato que o cliente tem com a

empresa é através daquela.
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Este trabalho inicia-se com a presente introducdo, sendo o segundo capitulo
dedicado a apresentacdo da metodologia utilizada. No terceiro capitulo serd apresentado o
conceito de design grafico, suas raizes e sua diferenca e relacdo com direcdo de arte. Para
tanto, foram utilizados autores como Villas-Boas (2007), Lima (1996), Novais (2012), Hollis
(2006), Meggs (2009) e Newton Cesar (2015).

No capitulo seguinte, sera tratado sobre marca, branding e identidade visual. No
que se refere a marca, foi utilizado estudos de Pinho (1996), Mark e Pearson (2001), Martins
(2006) e Strunck (2012) para conceitua-la e defini-la. J& quanto ao branding, foram utilizados
os autores Strunck (2012), Tavares (1998), Pinho (1996), Martins (2006), Gambin (2016),
Carvalhal (2014) e Healey (2009), para conceitua-lo e apontar as vantagens de sua realizacao
no meio publicitario. Por fim, o capitulo discorrera sobre identidade visual, momento em que
sera apresentado seu contexto historico, seu conceito, elementos e formas de uso. Para tanto,
foram utilizados os autores Strunck (2012), Martins (2006), Krusser (2002) e Wheller (2012).

O quinto capitulo apresentard os fundamentos do design gréfico utilizados no
desenvolvimento de identidades visuais, sendo eles: arquitetura, tipografia, forma, grids e cor.
Para esse fim, foram utilizados Kimura (2021a/b), Lupton (2018), Tinga (2019), Verbran
(2020) e Walter Mattos (2016).

O proximo capitulo desenvolverd um estudo de caso, sendo este iniciado pela
apresentacdo da histéria da marca Burger King e seguido pelo estudo de caso de duas
identidades visuais da referida marca, utilizadas nos anos de 1999 e 2020. Este capitulo
utilizara como fundamento os estudos apresentados nos capitulos anteriores.

Por fim, na conclusdo, serd respondido o problema de pesquisa do presente
trabalho, o qual é: Como o design grafico é utilizado na elaboracéo de identidades visuais e

qual a sua importancia para o0 meio publicitario?
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2 METODOLOGIA

O trabalho terd como método de procedimento o monografico, pois, conforme
Collagco (2017, p.54), “estuda um Unico tema, bem delimitado, analisando o objeto sob
diferentes aspectos”.

Terd método de pensamento dedutivo, porque partira do estudo geral para que se
chegue a especificidade do tema, ja que possibilita a detencdo de conclusbes de maneira
formal (VENTURA, 2002).Para isso, partird do estudo do design, onde sera realizada a sua
contextualizacdo histdrica e sua apresentacdo, tendo como base os escritos de autores como
Philip B. Meggs (2009) e André Villas Boas (2007),para em seguida discorrer sobre marca e
branding, com fundamento nos livros de José Benedito Pinho (1996), Margaret Mark e Carol
S Pearson (2001), Gilberto Strunck (2012) e o autor José Roberto Martins (2006). Apoés, sera
descrito sobre identidades visuais e sua arquitetura utilizando estudos de autores como Renata
Kursser (2002), José Roberto Martins (2006), Gilberto Strunck (2012) e Alina Wheller
(2012), para que ao final se apresente o estudo de caso.

O método de abordagem escolhido é de natureza qualitativa, isto €, ndo visa
estudar a quantidade, mas, sim, “buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo o que
convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas simbolicas nem se submetem a
prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se
valem de diferentes abordagens” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Serd utilizado o método de pesquisa exploratorio, pois “tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema [...] o principal o aprimoramento de idéias
ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado” (GIL, 2002,
p. 41).

Ainda, sera produzido um estudo de caso, no qual serdo analisadas as identidades
visuais da marca Burger King Corporation, utilizadas nos anos de 1999 e 2020, por conta de
seu grande valor académico, pela riqueza estética das identidades visuais e pelo
posicionamento da marca.

O estudo de caso, segundo Yin (2005, p.19), ¢ uma maneira de “fazer pesquisa em
ciéncias sociais” e de “analise de informagdes”. A modalidade utilizada sera a descritiva, que
por sua vez permite que o pesquisador detalhe eventos que influenciaram em decises de um

individuo, grupo ou empresa (YIN, 2005, p.24).
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O trabalho sera desenvolvido com a utilizacdo de fontes bibliograficas como
livros, revistas publicitarias onlines, artigos cientificos, dados governamentais e plataformas
de exposicdo para trabalhos realizados na area do designe publicidade. Também serdo
utilizadas obras de premiados designers graficos brasileiros como referéncia para fundamentar

as informagdes apresentadas no &mbito das identidades visuais.
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3 CONCEITOS DE DESIGN GRAFICO

O design grafico estd presente na comunicacao, seja ela propaganda, institucional
ou informativa (como em placas de transito, embalagens de comida e materiais
governamentais), de modo que é imprescindivel a sua conceituacdo para melhor desenvolver a
presente monografia. Para isso, neste capitulo, serdo apresentadas as conceituacdes de design
grafico e design, suas raizes histdricas e a sua relagdo com a direcdo de arte.

Bomfim (1998) traduz design como originario do termo em latim designare (de e
signum - marca, sinal) que, em sua concepcdo, significa desenvolver e conceber. O termo
nasceu no século XVIII, na Inglaterra, mas s6 foi caracterizado como uma atividade de
desenvolvimento de produtos apo6s a evolucdo industrial e com a criacdo das escolas de
design.

Em grande parte do mundo, as escolas de design, em seu inicio, adotaram o termo
desenho industrial ou desenho de produto. Com isso criou-se uma incerteza, j& que desenho
em inglés se traduz como drawing, o ato de desenhar, enquanto design se adéqua ao ato de
projetar (LIMA, 1996). Para Abramovitz (1997 apud VILLAS-BOAS, 2007), o desenhista
industrial é quem participa de projetos industriais, ele ird atuar em fases de definicao,
concepgdo e o desenvolvimento do projeto, adequando esses a producao e as necessidades dos
USUArios.

O termo design, segundo Ono (2004), comegou a evoluir a partir do século XIX
com a industrializagdo, momento em que as sociedades comecaram a ser observadas de forma
unica.

No Brasil, o termo design so foi adotado em 1993 e essa terminologia considera

que:

[...] design signifique que o planejamento de produtos para as diversas industrias,
sendo cada tipo de planejamento identificado pela inddstria fim: design industrial
para 0 projeto de produtos, design grafico para o projeto de produtos graficos,
design téxtil para o projeto de tecidos e suas padronagens, design de moda para o
projeto da indUstria da do vestudrio, e assim por diante. (LIMA, 1996, p. 26, grifos
do autor)

Em complemento, Villas-Boas (2007, p. 37) diz que o design “[...] ndo é
gualificativo de um juizo de valor, mas simplesmente um fenémeno historicamente
determinado”. De acordo com Nicolau e Nicolau (NICOLAU, 2013), o conceito de design se

expandiu e se libertou de regras que o limitavam, comecando pela sua expressao.
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Atualmente, a palavra design tem a capacidade de integracdo de disciplinas
diversificadas e areas de estudo, conforme o Grafico 1 demonstra. O design é empregado para

informar, identificar, sinalizar, estimular, persuadir e conscientizar.

Gréfico 1 - Gréafico demonstrativo por cursos de design

Consulta portal do MEC: 38 Nomes diferentes para as habilitagbes em Design, dentre
05 742 cursos. Separou-se 05 MESMOs por Areas e agrupou-se em 11 categorias:

Design Grafico ||
Design de Interiores | NG
Design de Moda [
Design da Produtos _
Web Design -
Design Digital [l
Design da Games ||

Design de Animagao |

Design de Carnaval |

Design Educacional |

Design Publicitario |

0209 14 53 165 169 328

Fonte: (Schneider; Freitas, 2016, p. 62).

Dentro do design, encontramos o design grafico, que nada mais é que uma
habilitacdo do design. Villas-Boas (2007, p. 48), mencionando o documento final elaborado
pelo simpdsio ICOGRADA, Conselho Internacional de Design, ocorrido em 1993, diz que
“[...] o design grafico ¢ uma especialidade dentro do campo do design”.

O americano Willian Addison Dwiggins, em 1922, de acordo com Villas-Boas
(2007), foi o primeiro a usar a expressao graphic design que s6 passou a ser publicada apos a
Segunda Guerra Mundial. A partir da industrializacdo e da apari¢cdo de grandes sociedades, 0
design grafico manifestou-se, “[...] surgiu para transcrever a mensagem a ser transmitida, seja
ela qual for o tema” (VILLAS-BOAS, 2007, p. 43).

Para Lima, (1996) o uso do termo design grafico foi projetado para designar
projetos de produtos da industria gréfica na década de 1980, quando o termo design ainda era

visto como genérico.
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J& Gillo Dorfles (1984 apud VILLAS-BOAS, 2007) define o design grafico por
trés fatores: fabricacdo em serie, producdo mecénica e elemento projetual, considerando a
juncéo desses fatores em estética. Dorfles dizia existir design grafico ja na Antiguidade e dava
como exemplo emblematico a Coluna de Trajano (Figura 1), que futuramente inspirou a
criacdo de fontes tipograficas (Figura 2) (1984 apud VILLAS-BOAS, 2007).

Figura 1 - Coluna de Trajano

Fonte: Disponivel em: https://nationalgeographic.sapo.pt/historia/grandes-reportagens/407-fabulosa-coluna-de-
trajano. Acesso em: 09 jun. 2020.

Figura 2 - Exemplificacéo de tipografia inspirada na Coluna de Trajano.

TRAJAN

THE QUICK
BROWN FOX
JUMPED OVER
THE LAZY DOG

Fonte: Disponivel em: https://tipodafonte.wordpress.com/2012/05/12/trajando-trajan/. Acesso em: 09 jun. 2020.
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Acerca das Figuras 1 e 2, Novais explica que:

Dentre muitas fontes baseadas nas formas de letras capitulares romanas do primeiro
século depois de Cristo, a Trajan é a que reproduz mais fielmente as inscrices
romanas em suas formas mais originais. Desenhada por Carol Twombly, em 1989
para os sistemas da Adobe, a fonte Trajan é caracterizada como Glifica, ou seja, é
uma fonte baseada em inscricbes esculpidas na rocha e por ser baseada,
principalmente, nos textos na base da Coluna de Trajano — época em que nao havia
letras mindsculas — a Trajan é caracterizada como Versalete, ja que suas letras
minGsculas sdo versdes em tamanhos menores das letras capitulares. (NOVAIS,
2012)

Definir o design gréfico é fundamental, pois ele vive um momento de crise
patente, seja pela quantidade de expressfes que se formalizaram dando ao termo varios
significados para 0 mesmo nome, desde o0 século XX, ou pela apropriacdo de sua pratica.

O design grafico é uma pratica comunicativa que apresenta sofisticacdo do
universo comunicativo. Esta sofisticagdo ndo se alude, logicamente, aos fatores técnicos e
estéticos, mas refere-se ao desdobramento do contexto histérico social de uma sociedade que
necessita de intermediacBes para que a comunicacao consiga chegar ao seu publico através de

um instrumento simbdlico que retina os objetivos do projeto (VILLAS-BOAS, 2007).

Um projeto de design grafico consiste num todo que é formado tanto por um texto
diagramado e por elementos tipograficos de maior destaque quando por ilustraces,
fotos, grafismos. [...] Ou seja: um projeto de design grafico é um conjunto de
elementos visuais — textuais e/ou ndo textuais — reunidos numa determinada area
preponderantemente bidimensional e que resulta exatamente da relagdo entre esses
elementos. (VILLAS-BOAS, 2007, p. 30)

De acordo com Hollis (2006), o design grafico tem a finalidade de transmitir uma
mensagem e/ou ideia apresentada pela necessidade do cliente através de representagdes
gréficas e garantindo que o publico-alvo entenda. Complementando Hollis, Villas-Boas
(2007) diz que o design grafico se refere a area de conhecimento e pratica profissional
relativas a estética-formal de elementos textuais e ndo textuais que constroem pecas gréficas
com objetivo claramente comunicativo, ou seja, o publico-alvo ird compreender a mensagem.

Nesse capitulo foi apresentada uma analise antropoldgica do termo design
grafica, bem como sua definicdo a partir do estudo de alguns autores. Para melhor
compreender a conceituacdo de design grafico é necessario conhecer sua histdria e as

influéncias dos movimentos artisticos, pontos que seréo discorridos no proximo subtitulo.
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3.1 RAIZES DO DESIGN GRAFICO

Pesquisaras raizes do design grafico é necessario para a compreensdo da origem
dos instrumentos graficos provindos dos movimentos historicos. Por isso, neste subtitulo sera
descrito o contexto histérico do design, suas primeiras utilizacbes e percorrera alguns
movimentos artisticos que trouxeram inovagdes graficas que utilizamos até hoje.

Os primeiros tragados humanos foram encontrados na Africa e possuem mais de
200 mil anos, sendo esse o0 principio das comunicacdes visuais. Essas figuras eram criadas
com o intuito de sobrevivéncia, utilitarismo e fins ritualisticos (MEGGS, 2009).

Os povos pré-historicos deixaram diversos petroglifos (sinais, figuras simples ou
entalhadas em rochas), porém, muitos desses eram pictografias (sistema primitivo de escrita)
e foram usados para representar ideias e conceitos. Essas pictografias foram evoluindo e

formaram o comeco da arte figurativa e a base da escrita (MEGGS, 2009).

O desenvolvimento da escrita e da linguagem visual teve suas origens mais remotas
em simples figuras, pois existe uma ligagéo estreita entre o desenho delas e o tragado
da escrita. Ambos sdo formas naturais de comunicar ideias e 0s primeiros seres
humanos utilizavam as figuras como um modo elementar de registrar e transmitir
informagdes. (MEGGS, 2009, p. 19)

A Figura 3 exemplifica o que Meggs quis dizer quando se referiu a semelhanca
entre as figuras que os humanos pré-histéricos utilizavam para transmitir as informacoes e a

escrita.

Figura 3- Figuras entalhadas e, as vezes, pintadas em rochas no oeste dos Estados
Unidos
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Fonte: (MEGGS, 2009, p. 19).
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Os artistas paleoliticos desenvolveram a habilidade de simplificar e estilizar essas
figuras (com poucos tragos e concisas). J& ao final do periodo paleolitico essas comegaram a
se assemelhar com letras (MEGGS, 2009).

A humanidade progrediu e junto com ela evoluiram as formas de comunicacéo.
Entre 1603 e 1867, se desenvolvia no Japdo o Ukiyo-E. Esse movimento significa “quadros do
mundo flutuante” e ele “combinava as narrativas realistas dos emaki (quadros tradicionais em
rolos de pergaminho) com influéncias das artes decorativas” (MEGGS, 2009, p. 244). Os
artistas que praticavam Ukiyo-E encantavam 0s europeus, que se inspiravam e extraiam das
obras silhuetas chapadas, padrdes decorativos, aspectos naturais e linhas caligréficas,
conforme a Figura 4.

Figura 4 - Artista desconhecido — Impressao xilografica de um livro sobre rosas (1868)

Fonte: (MEGGS, 2009, p. 245).

Em uma galeria de arte de Paris nasceu o termo Art Nouveau, sendo 0 movimento
desenvolvido entre anos de 1890 e 1910. Ele dominou o século XIX para posteriormente ser o
inicio do movimento moderno. Esse movimento atingiu a arquitetura, o design de produto e

mobiliario, a moda e as artes graficas (MEGGS, 2009).
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Como pode ser analisado na Figura 5, esse movimento foi um estilo que se
aproximou das linhas orgénicas, semelhante aos aspectos das plantas. Esse “foi um periodo
crucial na arquitetura e nas artes aplicadas, porque constituia uma ponte entre a desordem da
era vitoriana ¢ o modernismo” (MEGGS, 2009, p. 249). Os vitorianos descobriam solucdes
por meio da histéria ja descoberta, j& 0os modernistas buscavam um estilo internacional,
usando a harmonia com a natureza e linhas livres inventadas.

Com raizes no Art Nouveau, a arte abstrata, 0 Surrealismo, a arquitetura moderna

e o design gréafico surgiram e se desenvolveram (MEGGS, 2009).

Figura 5 - Alphonse Mucha -Zodiac (1896)

Fonte: (MEGGS, 2009, p. 274).

Ja na Espanha, no inicio do século XX, o pintor Pablo Picasso dava inicio ao
Cubismo. Picasso utilizava-se da juncdo da figura humana com a arte tribal africana e ibérica
antiga. Essas artes expdem “a nova abordagem da manipula¢do do espaco da expressdo das
emogdes humanas” (MEGGS, 2009, p. 315).

Meggs (2009, p. 316) aponta que Georges Braque foi um artista que, colaborando
junto com Picasso, em poucos anos ajudou a desenvolver o Cubismo: movimento que
substituia as representacdes de aparéncias por infinitas formas inventadas com foco em
“formas, cores texturas e valores usados em relagbes espaciais”. O movimento &

exemplificado na Figura 6.
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Fonte: (MEGGS, 2009, p. 316).

No mesmo lapso temporal, surgiu o Futurismo, quando o artista Filippo Marinetti
publicou seu Manifeste Du Futurisme (Manifesto do futurismo) em um jornal parisiense. O
contetdo desse manifesto demonstrava euforia pela guerra, pela era das maquinas e pela vida
moderna. A obra de Luigi Russolo (Figura 7) demonstra a tentativa de movimento de um
automovel através de ondas sonoras. Além disso, o Futurismo fez com que 0s poetas e

designers graficos da época refletissem sobre o uso tipografico (MEGGS, 2009).

Figura 7 - Dindmica de um Automovel, Luigi Russolo, 1913.

Fonte: Disponivel em: https://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/futurismo/. Acesso em 12 abr.
2021.
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Reagindo contra a carnificina da Primeira Guerra Mundial, na Suica, surgia o
movimento Dad&. Os escritores e artistas se revoltaram ‘“contra os horrores da guerra, a
decadéncia da sociedade européia, a superficialidade da fé cega no progresso tecnolégico e a
inépcia da religido e dos cddigos morais convencionais em um continente em convulsiao”
(MEGGS, 2009, p. 324-325).

Os artistas dadaistas levantaram o conceito de que as letras poderiam ser formas
visuais e ndo somente um simbolo fonético. Dessa forma, em todas suas obras eles buscavam
sair do meio tradicional, optando pela desordem (MEGGS, 2009). A Figura 8 é uma obra de

Man Rayque demonstra a fotografia néo tradicional.

Figura 8-O presente — Man Ray (1921)

Fonte: Disponivel em: https://www.todoestudo.com.br/artes/dadaismo. Acesso em: 24 abr.2021.

Com precedentes no Dada, o Surrealismo surgiu em 1924, em Paris, pelo poeta

André Breton. Conforme versa Meggs (2009, p. 335):

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.

Os jovens artistas da época recusavam o racionalismo que denominava 0 pos-

guerra em Paris, mas foram os pintores do movimento Surrealista que afetaram as
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comunicagfes visuais, demonstrando, em novas técnicas, que a intuicdo e fantasia
conseguiam ser aplicadas (MEGGS, 2009).
A Figura 9 é uma obra de Max Ernst que, através de colagens, prop6s uma

ilusdo Otica que, por fim, sugeriu uma nova visdo da realidade.

Figura 9- Max Ernst — Uma semana de bondade (1934)
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Fonte: (MEGGS, 2009, p. 336).

O Expressionismo nasceu na Alemanha, antes da Primeira Guerra Mundial. “Cor,
desenho e proporcao eram frequentemente exagerados ou distorcidos, e o contetdo simbdlico
era muito importante” (MEGGS, 2009, p. 338). As teécnicas expressionistas se ampliaram para
outras areas como o cinema, teatro e literatura nas ilustracGes graficas.

Edvard Munch, em sua obra O grito (Figura 10), representa vividamente o

movimento expressionista, utilizando-se das técnicas de distor¢éo, cor e proporcao.
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Figura 10 - O grito — Edvard Munch (1893)

Fonte: Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/artes/expressionismo.htm. Acesso em: 24 abr. 2021.

Em 1917, na Holanda, Theo Van Doesburg criou o movimento De Stiji. Esse
movimento utilizava um estilo geométrico abstrato a fim de trazer equilibrio e harmonia para
a arte. Mesmo depois de sua morte, em 1931, e da ndo sobrevivéncia do movimento, outros
artistas, como Bart Anthony van der Leck, que criou formas construidas por linhas
horizontais, verticais e diagonais para aplicar em cartazes, livros e ilustragdes, continuaram se
inspirando em Van Doesburg (MEGGS, 2009).

A Figura 11 é uma obra de Piet Mondrian que demonstra a utilizacao das técnicas
geomeétricas, com quadrados e retangulos, e a aplicacdo da harmonia com a distribuicdo das

cores.
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Figura 11 - Composition with Large Red Plane, Yellow, Black, Gray and Blue (1921).

%

Fonte: Disponivel em: https://www.todoestudo.com.br/artes/piet-mondrian. Acesso em: 12 abr. 2021.

No inicio do sec. XX, Peter Behrens, arquiteto, designer e artista alemao, pioneiro
na defesa da ndo utilizacdo das serifas nas tipografias e o considerado primeiro designer
industrial, planejou um curso de design (MEGGS, 2009). O designer se mudou para
Dusseldorf, em 1903, e se tornou diretor da Escola de Artes e Oficios da cidade. Behrens
tinha como propdsito “voltar aos principios intelectuais fundamentais de todo trabalho de
criacdo de formas, permitindo que tais principios se enraizassem nos aspectos artisticamente
espontaneos e suas leis internas de percepcdo, e ndo diretamente nos aspectos mecanicos do
trabalho” (MEGGS, 2009, p. 301). Esse curso mais tarde deu inicio ao Curso Preliminar da
Bauhaus.

Em 1904, J. L. Mathieu Lauweriks entrou para o corpo docente e com issoO

ocorreu uma grande mudanca nos trabalhos de Behrens:

Lauweriks era fascinado pela forma geométrica e desenvolvera uma abordagem do
ensino do design com base na composicdo geométrica. Seus grids partiam de um
quadrado que circunscreve um circulo; inimeras permutagdes podiam ser feitas pela
subdivisdo e duplicagdo dessa estrutura basica. Os padrdes geométricos resultantes
podiam ser usados para determinar proporc¢@es, dimensfes e divisdes espaciais no
design de tudo, de cadeiras a edificios e pecas graficas. (MEGGS, 2009, p. 301-302)

Behrens aplicou a supracitada teoria e isso fez com que seu trabalho se tornasse
uma das primeiras experiéncias do Construtivismo (MEGGS, 2009). A Figura 12 representa

essa teoria aplicada a um anudncio.
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Figura 12 - Peter Behrens - cartaz para o pavilhao de exposi¢cdo Anchor Linoleum (1906)

A AL A

.
-
v

-
v
-
’

|
v
-
|
-
-
v
-
-
-
*

.-

YA AN A AT AT AlA

4 IDELRENRORST & BREREN — »
3—'

Fonte: (MEGGS, 2009, p. 302).

O Bauhaus foi o resultado do interesse alemé&o pelo design na sociedade industrial.
Inaugurada em 1919, a primeira unidade buscou integrar os artistas e artesdes para a
construcdo do futuro, simbolizando a aproximacao entre arquitetos, pintores e escultores. A
escola teve como objetivo desenvolver a capacidade criativa, a compreensdo da natureza e
ensinar os principios fundamentais do design para os alunos (MEGGS, 2009).

Mais tarde, em 1926, a escola foi transferida e rebatizada como Hochschulefiir

Gestaltung e a revista Bauhaus comecgou a ser publicada. A hierarquia visual ensinada
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funcionava entre contrastes extremos de tamanho e peso dos tipos. “Barras, fios, pontos ¢

quadrados eram empregados para subdividir o espaco, unificar elementos diversos, conduzir o
olhar do observador numa pagina e chamar a atencéo para elementos importantes” (MEGGS,

2009, p. 411). Isso era utilizado como grid para montar a composi¢do do design e trazer

unidades aos projetos.
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Em 1931, o partido nazista dominou o conselho municipal e, em1932, determinou
o cancelamento dos contratos dos funcionarios. Bauhaus buscou integrar a arte com a vida por
meio do design (MEGGS, 2009).

Somente em meados do século XX, o design grafico se tornou uma profissdo. Até
entdo, os designers eram reconhecidos como, segundo Hollis (2006, p.2), “artistas comerciais,
tipografos que faziam chamadas de textos, ilustradores, letristas e retocadores”.

Em 2007, Villas-Boas (2007) dizia que tanto em jornalismo quanto em
publicidade e propaganda, ambas habilitacbes da comunicacdo social, o design grafico se
introduz pela conjuntura de que a apresentacao visual é fundamental, visto que qualquer meio
impresso tem a fungdo fundamental de comunicar. Strunck (2012) acrescenta que ja nas
ultimas décadas houve um aumento na qualidade de comunicagdo que consumimaos.

Para elaboracdo dessa comunicacao, sdo utilizados os fundamentos provindos dos
movimentos histdricos descritos acima, que reunidos formam o design grafico. Porém, essas
ferramentas sozinhas ndo desenvolvem uma comunicacdo clara e objetiva, para isso, €é

necessario o trabalho da direcdo de arte, que sera detalhado a seguir.
3.2 DIRECAO DE ARTE

Para Newton Cesar (2015), atrds do belo design de um andncio, revista,
comercial, filme, cartdo de visita, se encontra a direcdo de arte. Entendendo a sua
complexidade e importancia, este subtitulo se dedicara a apresentar sua conceituacdo, a
diferenca entre direcdo de arte e design grafico, bem como a relagédo entre ambas.

Quanto mais concorréncia no mercado, maiores sdo as opc¢des de escolha, de
modo que o primeiro contato que provoca interesse no consumidor é o visual, e para isso, é
necessario se tornar memoravel e entendivel para o maior nimero de consumidores (CESAR,
2015).

Um bom anincio que contenha uma boa ideia, veiculado nos maiores jornais ou
revistas do pais, serd visto, criticado ou elogiado por milhdes de pessoas. Diante de
tantos espectadores, é preciso saber: A ideia é mais importante que a forma? O titulo
vende mais que o visual? O que, afinal, é mais importante? (CESAR, 2015, p. 39).

Desde a escolha do visual até a decisdo da midia, todo processo é importante.
Saber responder essas perguntas sera o diferencial no desenvolvimento do projeto.

Newton Cesar (2015) diz que a direcdo de arte se compactua em trés topicos:
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a) Estética: essa ¢ a parte visual, o uso das ferramentas do design grafico;

b) Conceito: uma das partes mais importantes é aqui que serdo decididos quais
caminhos, meios de comunicacdo e ferramentas do design grafico que seréo
utilizados;

c) Forma: essa se refere ao design do produto seja ele uma embalagem, outdoor,
cartdo de visita etc.

A Figura 13 representa a juncdo dos trés topicos citados por Newton. O conceito
(utilizar tipos de massa de macarrdo para representar cabelos) influenciou a estética (foram
aplicados conceitos do design grafico para a elaboracdo do layout, como a escolha tipogréfica,
diagramacdo dos objetos, uso do Gestalt! e escolha das cores) e, por fim, aquele que

influenciou a forma (as escolhas dos materiais da embalagem).

Figura 13 - Greenomic - Desenvolvido por Nikita Konkin.
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Fonte: Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/34869269/Good-Hair-Day-Pasta. Acesso em: 19 abr.
2021.

A direcdo de arte existe para selecionar as ferramentas ideais do design gréafico e
transformar essas em mensagens graficas, alinhando a estética, conceito e funcionalidade.
Essa transformacéo € feita por meio de dois profissionais, o diretor de arte e o

designer grafico. O diretor de arte é especializado em campanhas publicitarias, estuda o

!Gestalt é um termo alemao, traduzido para o portugués significaria forma. Esse termo faz parte da psicologia
que estuda a percepcao das formas (BOCK, 2006).
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mercado e suas tendéncias. Ele desenvolverd o conceito da pega gréfica, decidindo quais
conceitos gréficos serdo utilizados. J& o designer gréafico serd o responsavel por desenvolver e
elaborar o conceito criado pelo diretor de arte.

Apdbs compreender o que é direcdo de arte, sua diferenca e relagdo com design
gréfico, é possivel entender que por tras de identidades visuais que se destacam no mercado e
representam grandes marcas, existem fundamentos do design gréfico que foram escolhidos
pela direcdo de arte. As identidades visuais que representam marcas sao importantes para a

publicidade, de modo que serdo apresentadas nos proximos capitulos.
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4 MARCA, BRANDING E IDENTIDADE VISUAL

Neste capitulo serdo abordados conceitos sobre marca, descrevendo fundamentos
importantes para a criacdo de identidades visuais. Em seguida, se discorrerd acerca de
branding, que € uma ferramenta do marketing e comunicacéo, e seu funcionamento. Por fim,
o capitulo tratara de identidade visual, descrevendo seu conceito e principios.

Popularmente, o termo marca é confundido com um logo ou ainda um logotipo.
Porém, isso sozinho ndo a constitui, uma vez que esse é apenas um dos elementos que a
integrard. Conforme relata Pinho (1996), as marcas surgiram na Idade Média, onde
comerciantes utilizavam desenhos em frente aos seus estabelecimentos para representar 0s
produtos que ali vendiam.

Com o passar do tempo, houve um aumento de comerciantes no mesmo segmento
e esses necessitaram reelaborar-se para conseguir realizar vendas. Essa transicdo comecgou
com a mudanga de suas identidades visuais e com a alteracdo de seus precos (MARK;
PEARSON, 2001).

Em 1960, o Comité de DefinicBes da American Marketing Association conceituou
marca como: “[...] um nome, termo ou sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencid-los daqueles concorrentes” (PINHO, 1996, p.14). Complementando, Kotler
(1998) diz que a jungdo de nome, termo, sinal, simbolo ou desenho é o que representara uma

empresa e a fara diferente de seus concorrentes.

[...]O excesso de ofertas — em todos os sentidos — em cada segmento de mercado ira
levar a uma verdadeira “economia das marcas”, pois elas serdo importantes tanto
para facilitar a vida dos consumidores como para alavancar os esforcos dos
vendedores. E serd exatamente pelo grande aumento da forga das marcas que o
desafio de geri-las serd constante, pois crescerd extraordinariamente tanto seu
nimero como sua qualidade, tornando tdo mais complexa sua construcdo e gestéo
quanto maior for sua prépria forca. (MARTINS, 2006, p. 11)

A marca exerce variados papéis diante dos consumidores, servindo para
identificar um produto e facilitando na busca entre 0s concorrentes, seja por meio visual,
utilizando cores, seja por meios sonoros, como um jingle, ou pelo olfato. Conforme Strunck
(2012, p. 19):

[...] as marcas que guardamos em nossas memorias servem como um facilitador as
escolhas que fazemos em nosso dia-a-dia, detonando, com graus diferentes de
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entusiasmo e de fidelidade, toda a carga de informacdo que tenhamos adquirido
sobre tudo o que consumimos.

Martins (2006) diz que uma marca é a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
como um logo, que se bem gerenciados criam e geram valores para a marca, pois € isso 0 que
a torna diferente dos outros players?.

Conforme Sampaio (2002), isso facilitara a decisdo de compra dos consumidores,
pois a marca esta ligada diretamente com seu publico-alvo pelo lado sentimental e intuitivo,
gerando identificagéo entre cliente e empresa (MARK; PEARSON, 2001).

Uma analogia com um iceberg vem bem a calhar. A parte visivel da marca seriam o
nome, o logotipo e as campanhas publicitarias. Tudo isso cria a expectativa dos
publicos estratégicos, porém a parte escondida daquela imensa pedra de gelo, sua
porcdo submersa — que é o sustentaculo dessa promessa de marca. (TOMIYA,
2010, p. 33)

A definicdo de marca ndo é uma simples criacdo de identidade visual, é necessario
estudar conceitos, fundamentos, tendéncias, posicionamento. Com isso desenvolvido e bem
definido, é notdrio o crescimento dos relacionamentos entre o cliente e a marca. Para isso, é
necessario saber gerenciar a marca, e, portanto, é fundamental ter conhecimento sobre

branding.

4.1 BRANDING

Branding, também conhecido como gestdo de marca, consiste em administrar,
gerar valor e facilitar a percepcdo do publico, se aproximando de novos clientes e
oportunidades, para se diferenciar de concorrentes e, consequentemente, ocupar um espaco na
lembranca e desejo dos consumidores (KELLER; MACHADO, 2006).

Branding é o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo agdes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des
com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez
mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p. 8)

O papel do branding, para Healey (2009), é fazer com que os consumidores se
identifiguem com a marca, pois eles ndo estdo comprando s6 um produto, eles estdo

adquirindo também os valores, ideais e posicionamento.

2No vocabulario publicitario, a palavra players é utilizada para indicar os concorrentes.
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Gambin (2016, p. 2) diz que “entre as ferramentas do branding, destacam-se dois
recursos fundamentais para a criagdo do valor de uma marca: a identidade e o
posicionamento”. O posicionamento de uma marca é a soma das estratégias em criacdo e o
“desenvolvimento de diferenciais competitivos percebidos pelos consumidores” (COSTA E
SILVA, 2002, p. 17). Para Carvalhal (2014), o posicionamento sera a forma com que 0s
consumidores irdo encontrar uma marca especifica dentro de inimeras outras. Sendo assim,
entende-se que “o posicionamento € a sintese da concepc¢éo estratégica da marca, a criacdo e o
desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos pela sociedade e
pelos consumidores” (STRUNCK, 2012, p. 36).

A marca, como exposto, traz consigo valores e atributos e por isso precisam de
uma identidade. De inicio, a identidade de marca é o desenvolvimento de uma identidade
visual, escolha do nome, materiais de apoio e cores. Com o objetivo de criar um laco entre
marca ¢ cliente, “gerando uma proposi¢ao de valor que envolva beneficios funcionais,

experienciais e simbdlicos do produto” (TAVARES, 1998, p. 76).

[...] a publicidade exerce o papel de auxiliar o consumidor a perceber o valor e
qualidade de uma marca, produto ou servigo. A comunicacdo publicitaria pode ser
utilizada na construgdo do conhecimento do nome da marca, na percepcao de suas
qualidades, na formacdo de associacbes e até mesmo, na fidelidade dos
consumidores. (PINHO, 1996, p.136)

No entanto, € preciso saber em qual area do mercado a marca estd enquadrada,
para assim ser possivel criar o conceito visual adequado para o segmento. Desse modo,
Martins (2006, p. 107) afirma que “[...] quando as empresas perdem o foco de suas
caracteristicas, valores, propositos e forcas, elas perdem espacos importantes nas mentes dos
consumidores”.

De acordo com Kaotler (1998), marcas devem investir em um bom design, pois ha
possibilidade de ser o ultimo ponto de contato que a marca terd para influenciar os
compradores, seja em uma embalagem, outdoor etc. Acrescentando, Carvalhal (2014) diz que
para estabelecer uma boa relacdo com consumidores, as marcas buscam profissionais de
design para suas empresas, pois através do trabalho deles conseguirdo melhorar a identidade

da marca frente a seu publico.
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4.2 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é elemento fundamental que pode ou ndo acompanhar
produtos. Ela possibilita que as marcas possam expressar seu posicionamento, ideais e valores
para os consumidores. Para melhor compreensédo deste artificio € necessario o conhecimento
da sua historia e seu conceito.

Como dito anteriormente, desde a época paleolitica, a humanidade ja sentia
necessidade de simbolizar informacdes através de desenhos em paredes de cavernas. Ao
mesmo tempo em que ocorria a evolucdo humana, essa necessidade também evoluiu.

No Japéo, 900 a.C., alguns simbolos eram utilizados para representar familias da
nobreza (Figura 14):

Figura 14 - Simbolo das familias nobres japonesas

Assim como no Japdo, na Idade Média, para se identificarem, reis e cavaleiros

Fonte: (STRUNCK, 2012, p. 61).

também utilizavam em suas armaduras simbolos, como os exemplos da Figura 15:

Figura 15 - Simbolos de armaduras na Idade Média

9 Y ¥

Fonte: (STRUNCK, 2012, p. 61).

De acordo com Strunck (2012, p. 52), “o ser humano pensa visualmente. As
imagens agem diretamente sobre a percepcdo do cérebro, impressionando primeiro para serem

depois analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras”. O autor complementa que
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tudo que enxergamos, querendo ou ndo, tem a funcdo de comunicar alguma coisa, seja por

meio de cores, texturas ou formas.

[...] historicamente, as motivagdes que levaram o homem a “marcar” seus produtos
podem ser relacionados a vida social, guerra, comércio, trafico e esportes, como
também a outras atividades de lazer. Desde cedo sinais foram usados para identificar
de trés maneiras: como forma de Identidade Social. Quem é ou quem diz algo; como
Propriedade, quem possui algo; como Origem, quem fez algo. (RODRIGUES, 2011,
p.21)

Conforme Renata Krusser (2002, p.15), na década de 70, as organizacdes ja
utilizavam alguns elementos como representacdo da marca: “simbolo, cores e logotipia
proprios, como forma de garantir uma identificacdo, mesmo que esses elementos nédo
marcassem um estilo proprio que permeasse a comunicacdo, promovendo uma unidade visual,
uma identidade grafica”. Nesse mesmo periodo, oOrgdos publicos e cidades também
perceberam que ter uma identidade visual seria um investimento em publicidade e sentiram
necessidade de ter uma representacdo grafica a fim de receber investimentos externos.

O papel inicial das identidades visuais € representar os valores de uma marca
deixando-os claros para os consumidores. Dentro do meio publicitério, essa identidade visual,
se bem desenvolvida, ird trazer unidade aos produtos e servi¢cos da marca. Ainda, trazer
unidade para uma marca sera um destaque para que os consumidores possam identificar a
empresa apenas ao observar um produto.

Para Martins (2006), a identidade visual evidencia o0 comprometimento e o padréo
de qualidade da marca, tendo como resultado o compromisso e a criacdo de lacos duradouros

com o0s consumidores.

Por mais que um nome parega perfeito e exclusivo, ele apenas existira visualmente
como marca quando possuir um sinal grafico que possa ser percebido pelos
consumidores. Seja pelas caracteristicas dos produtos ou servicos, ou pelos
investimentos massivos em comunica¢do, hum momento subseqlente, os sinais
graficos, incluindo as cores, podem atingir grande relevancia e destaque, chegando,
em alguns casos, até a substituir o nome como elemento de identificagdo da marca.
(MARTINS, 2016, p.106)

Um exemplo da citacdo acima é a marca Coca-Cola, onde eles utilizaram em uma
de suas campanhas o fundamento da Gestalt. O fundamento utilizado foi de fechamento, esse
entende que nosso cérebro tem a capacidade de concluir formas, “ao deixar a mente se guiar
pela continuidade de uma forma, ela ja é capaz de prever toda a sua estrutura sozinha”

(MORENO, 2017). Por sua vez, percebemos que a marca Coca-Cola se tornou tdo poderosa
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que conseguimos identificar seu produto, valores e proposito de forma automatica (Figura
16).

Figura 16 - Gestalt aplicado na campanha da Coca-Cola

Feelit

(et

Fonte: Disponivel em: https://www.publicitarioscriativos.com/coca-cola-lanca-nova-campanha-em-gestalt/.
Acesso em: 01 mai. 2021.

Strunck (2012) diz que se uma identidade visual for bem desenvolvida respeitando
a marca (ac0es, ideais e valores), podemos identificar o nicho de uma empresa ou saber qual
produto estd sendo comunicado, tudo isso somente ao observar essa identidade. Veja o

exemplo (Figura 17):

Figura 17 - Exemplificacdo de esteredtipo

* Qual destas 4 pessoas vocé

escolheria para:

- Tocar guitarra no seu conjunto
de rock.

- Ser o relagées-piiblicas
de sua empresa.

- Acertar a papelada do carro
que vocé comprou.

- Ser o professor de filosofia
da sua escola.

Fonte: (Strunck, 2012, p. 55).
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E necessario investir na identidade visual, isso porque, segundo Strunck (2012, p.

67) “os profissionais de marketing trabalham estratégias que direcionam os investimentos no

sentido de se estabelecer fortemente as identidades das marcas”. Ainda, o autor diz que nédo

existe mais espaco para producdes amadoras e ressalta que a criacdo deve ser desenvolvida

por designers graficos, pois sdo eles que sabem “de forma objetiva e precisa, manipular toda

uma série de teorias e técnicas capazes de transformar os elementos institucionais nos

verdadeiros espiritos das marcas que representam.” (STRUNCK, 2012, p. 68)

Wheller (2012) afirma que o desenvolvimento de uma identidade visual ndo para

somente no seu logo, é preciso aprofundar nas ferramentas do design gréfico, tendo coeréncia

nas cores, tipografias, formatos e, algumas vezes, até no desenvolvimento do nome. Em seu

livro Design de Identidade de Marca, a autora traz diversos tipos de nome:

a)

b)

f)

9)

Fundador: leva o nome do fundador, pode ser uatil se o fundador for
reconhecido, mas por outro lado pode acabar prejudicando, pois é o nome
preso a uma pessoa;

Descritivo: esse ird descrever as intenges da empresa, um ponto negativo é
que pode acabar se tornando um nome genérico;

Fabricado: esse estilo pode ser favoravel, ja que acaba sendo um nome
original;

Metafora: quem optar por esse, utilizarda nome de lugares, animais, divindades
ou objetos, e a escolha pode contar a histdria tanto positivamente quanto
negativamente de alguma coisa;

Acrénimo: sdo nomes formados por letras, como CNN, a escolha por esse
método é arriscada, pois sdo dificeis de serem lembrados e exigem um grande
investimento em publicidade e propaganda;

Palavras magicas: alterando a ortografia € possivel criar um nome distinto dos
concorrentes;

Combinacao do que esta acima: como o préprio nome diz, é a combinacao de

mais de um método.

Wheller (2012, p.56) finaliza afirmando que “dar nome é um 0 processo rigoroso

e exaustivo”. Isso quer dizer que ndo serd na primeira tentativa que saird algo incrivel. Assim

como o desenvolvimento e a decisdo do nome de uma marca é importante, saber escolher qual

formato tera a identidade visual é imprescindivel.
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A partir disso, Wheller (2012) apresenta as topologias® das marcas:

a) Marcas com palavras (logotipo): € desenvolvido apenas 0 nome da marca
através de um conjunto de letras;

b) Monograma: é utilizado uma ou mais letras com o propoésito de abreviar o
nome e representar a marca;

c) Marcas pictoricas: é constituida por apenas uma forma que seja de facil
reconhecimento;

d) Marcas abstratas/simbolicas: essa permite uma explorar profundamente os
fundamentos do design gréfico, ja que € possivel elaborar uma ideia com mais

de um significado.

Personificando os topicos acima, logomarca € a utilizacdo de um simbolo para
representar uma empresa. O logotipo € um conjunto de letras que representam a marca,
podendo ser uma palavra existente, sigla ou a criacdo de uma nova palavra. Ja a identidade
visual pode ser um logotipo, uma logomarca ou a utilizacdo dos dois, porém, ela vai além do
simples uso, a identidade visual é responsavel por desenvolver de forma sistematizada a
comunicacdo da empresa, influenciando no design dos produtos, comunicacdo e na
representacdo dos reais valores de uma marca.

Para entender o desenvolvimento de uma identidade visual, é preciso compreender
0s processos e 0s fundamentos graficos por tras delas. Sendo assim, no proximo capitulo se

abordaré os processos e fundamentos para criacdo de marcas.

3 A palavra topologia utilizada por Wheller significa todas as formas de ilustrar as Identidades Visuais.
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5 FUNDAMENTOS DO DESIGN GRAFICO PARA A CRIACAO DE
IDENTIDADES VISUAIS

Definir e conceituar de forma completa todos os fundamentos existentes no design
gréfico é tarefa inviavel ao presente trabalho, uma vez que a quantidade existente é vasta. Por
isso, neste capitulo serdo apresentados apenas os principios do design grafico que s&o
utilizados no desenvolvimento de uma identidade visual.

O primeiro subtitulo comecara explicando a arquitetura de uma identidade visual.
O topico seguinte discorrera acerca da tipografia, momento em que serd apresentada,
brevemente, a sua histdria, os estilos e a sua aplicacdo nas identidades visuais.

Na sequéncia serdo apresentados conceitos a respeito das grids e proporgoes,
expondo seu desenvolvimento histérico e formas de usos, juntamente com exemplos dessas.
Em seguida, serd abordado o fundamento forma, caso em que serdo apresentados 0s tipos e
suas formas de uso, com os respectivos exemplos dessas.

O subtitulo subsequente descrevera acerca das cores, apresentando sua funcao e as
formas de uso. Por fim, o ultimo subtitulo retornara ao tema arquitetura da marca, no qual sera

exemplificada a composicao final.
51 ARQUITETURA

Antes de tudo, é preciso sedimentar que a arquitetura € o que forma uma
identidade visual, conforme relata Strunck (2012).

A identidade visual € o resultado da combinacdo entre logotipo (conjunto de letras
usado para representar a marca), simbolo (representacdo grafica em formas de desenhos ou
ilustracGes) e, as vezes, o slogan (frase curta elaborada com a intencdo exemplificar o
segmento da marca ou seus valores). Existem inimeras maneiras de fazer essa distribuicédo
dos elementos, podendo favorecer o simbolo ou o logotipo. A Figura 18 é um exemplo da fala
de Strunck.

Para Wheller (2012, p. 50), se a arquitetura for bem elaborada, ela trara
“consisténcia, ordem visual e verbal, reflexdo e a intencéo de diferenciar os elementos para

ajudar a empresa a crescer e vender com mais eficacia”.
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Figura 18 - Identidade visual da empresa Sicoob

'sncgos
faca parie..

SLOGAN

Fonte: Elaborado pelo autor.

O designer decidird por necessidade se o foco serd o simbolo ou o logotipo,
porém, ndo é somente uma escolha, ainda € preciso que ambos os elementos tenham
proporcdes entre Si.

De acordo com Walter Mattos (2014), “¢ importante prever o comportamento da
marca para diferentes espacos disponiveis. Normalmente a assinatura possui no minimo dois
formatos, chamados de horizontal e vertical”.

Esses formatos devem ser pensados para que a identidade visual consiga ser
aplicada em diversos materiais (caso a marca 0s possua). Por isso, ao desenvolver uma
identidade visual é importante pensar nesses elementos em mais de um formato, afinal, eles
tém de estar em harmonia.

A identidade visual da Brasil Telecom (Figura 19) possui os dois formatos citados

por Walter, constituindo um bom exemplo de sua fala.

Figura 19 - Identidade visual da Brasil Telecom em duas variagdes
\J
e
e
’ ‘ \F
Telebrasilia 7%¢x Telebra

BrasilTelecom 1 BrasilTelecom

Fonte: Disponivel em: https://waltermattos.com/artigos/o-que-e-e-para-que-serve-um-manual-de-identidade-de-
marca/. Acesso em: 13 mai. 2021.
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Para Strunck (2012), os grids tém um papel fundamental ao auxiliar o designer no
desenvolvimento da composicdo. Esses possibilitam que o profissional consiga relacionar
simbolo e logotipo, manter as propor¢des dos espacamentos de cada elemento e demarcar a
protecdo da identidade visual (o0 qudo perto ela pode se aproximar de outros elementos e
margens). Tendo isso desenvolvido com coeréncia, é possivel ter uma identidade visual que
seja harmonica.

Wheller (2012) diz que todos os materiais da empresa serdo gerados a partir do
conceito da identidade visual, seja ele um material impresso, um video, uma conversa etc.,
pois isso ird gerar unidade e, consequentemente, serd parte da marca, fazendo com que ela se
torne memoréavel e de facil identificacao.

Agora que ja sabemos 0 que constitui uma identidade visual, partiremos para o

estudo desses elementos.

5.2 TIPOGRAFIA

As letras sdo um artificio importante para os designers graficos, “assim como
vidro, pedra, ferro e inimeros materiais sdo utilizados por arquitetos” (LUPTON, 2018, p.9).
Complementando, Kimura (2021b) diz que “a tipografia € um dos pilares de um projeto de
identidade visual. Ela é a voz da marca, portanto precisa carregar a personalidade dessa marca
e mostrar o que ela tem a dizer”.

De acordo com Kimura (2021a), a tipografia* teve seu inicio no ano de 1438,
guando Gutemberg, um artesdo, iniciou seus estudos acerca de uma técnica que facilitasse a
impressado através de uma prensa.

Nessa época, todos os livros eram escritos a méo, 0 que 0s tornavam caros e
poucos acessiveis. Por conta dessa invencdo, o desenvolvimento de livros e impressdes em
geral comegaram a ser automatizados, facilitando o acesso por outras pessoas, pois 0S custos

foram reduzidos.

A historia da tipografia reflete uma tensdo continua entre a mdo e a maquina, o
organico e o geométrico, o corpo humano e o sistema abstrato. Essas tensdes, que
marcaram o0 nascimento das letras impressas ha mais de quinhentos anos, continuam
a energizar a tipografia hoje. (LUPTON, 2018, p. 9)

4 O termo tipografia também pode ser conhecido como: fonte, tipo e letra.
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Mais adiante, no século XIX, o avanco da publicidade e propaganda provocou
uma enorme demanda para o desenvolvimento de tipografias que tivessem capacidade de
chamar atencdo da populacdo do centro urbano. Um exemplo disso € a Figura 20, que

representa uma das obras utilizadas na época (LUPTON, 2018).

Figura 20 - DURYEAS’ IMPORTED CORNSTARCH - Cartéo comercial litogréafico,
1878.

Fonte: (LUPTON, 2018, p. 20).

Para compreendermos melhor o que é um tipo, é preciso entender a anatomia do

mesmo (Figura 21).

Figura 21 - Anatomia de um tipo.

|—Barra — Barriga Orelha rIncisao Ombro

ip

Haste L Espinha L Loop Olho J

Serifa -

Fonte: Disponivel em: https://www.voxeldigital.com.br/blog/tipografia-no-motion-graphics/. Acesso em: 10 jun.
2021.
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O designer Dalmir Junior (2021) apresenta os principais aspectos anatomicos:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

Barra: a barra € uma linha horizontal que em algum momento cruza com a
linha diagonal;

Serifa: as serifas sdo pequenos prolongamentos nas hastes das letras;

Haste: é o tronco do tipo, ele define o esqueleto da tipografia;

Barriga: € uma curvatura em linha que pode estar presente em letras
maiudsculas ou minasculas que é conectada a haste vertical;

Espinha: € um tragco curvo muito utilizado em letras como o S;

Orelha: traco pequeno que pode ser utilizado como destaque em uma letra;
Loop, laco ou cauda: é a parte prolongada no inferior de um tipo;

Incisdo: é o ponto onde conecta a haste com a serifa;

Ombro: é um traco curvo que se origina de hastes de algumas letras;

Olho: zona vazia de uma letra.

Além dos aspectos anatdmicos, é relevante entender que o0s tipos possuem

contrastes. Esses podem ser identificados, segundo Willians (2013), em:

a)

b)

d)

Tamanho: o contraste de tamanho é a utilizacdo do tamanho de uma fonte em
um design, podendo ser utilizado mais de uma fonte;

Peso: 0 peso de um tipo trata da espessura dos tragos;

Forma: a forma de uma tipografia aborda o contraste do uso de maiudsculas e
minusculas em um layout;

Direcéo: a direcdo de um tipo pode influenciar nas expressdes psicologicas do
publico. Isso ir4 depender da utilizacdo do angulo, por exemplo, o angulo
inclinado para cima tende a passar boas energias e o0 angulo para baixo passa

energias negativas;

Como dito anteriormente, a tipografia possui mais de 500 anos. A seguir, serdo

apresentados os estilos que sdo utilizados para desenvolver logotipos de acordo com o

designer grafico Marcelo Kimura (2021a). Os estilos topogréaficos sdo varia¢des de construgédo

de uma letra (REGGIANI, 2019) e dentro de cada estilo tipografico existem familias

tipograficas que sd3o “0 conjunto de caracteres que possuem as mesmas caracteristicas de

desenho independentemente das suas variagoes” (ARTY, 2014).
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Conforme a Figura 22, as serifas sdo “as terminagdes prolongadas nas letras”
(KIMURA, 20214, p.9). Esse tipo de letra foi desenvolvido em um periodo em que essas
terminacfes precisavam sustentar a pressao da prensa sem quebrar, por isso as letras tinham

essa ligacdo pesada.

Figura 22 - Apresentacado de tipografia com serifa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Existem dentro desse estilo de tipos, diversas variagcdes, mas em geral, por conta
da sua estética, elas ttm como objetivo principal demonstrar a sensa¢do de: tradicionalidade,
conservadorismo, poder e seriedade. Podemos identificar o uso dessa familia na identidade

visual da marca Victoria’s Secret, apresentada abaixo (Figura 23):

Figura 23 - Identidade visual da Victoria’s Secret

VICTORIA'S SECRET

Fonte: Disponivel em: https://logosmarcas.net/victoria-secret-logo/. Acesso em: 08 mai. 2021.

A marca Victoria’s Secret € do ramo de lingeries e produtos de beleza. Esses sdo
consumidos por um publico de alto padrdo que ao comprar algum de seus produtos estdo
adquirindo também status.

O estilo tipogréafico utilizado para o logotipo da marca é de uma familia com
serifa. Essa possui contraste entre tragos grossos e tracos finos e apresenta serifas um pouco
mais larga. O uso dessa familia tipografica destaca os valores da empresa, que sdo: poder e
referéncia.

Os tipos com serifas foram utilizados durante centenas de anos. Quando o tipo
sem serifa foi desenvolvido, em 1800, muitas pessoas se sentiram espantadas, pois a mudanca
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ndo ocorreu somente na remoc¢do das serifas, mas também nas variagdes das espessuras
(KIMURA, 2021a). A Figura 24 exemplifica a mudanca.

Figura 24 - Apresentacao de tipografia sem serifa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa tipografia € mais utilizada no meio digital (diferente do tipo com serifa), pois
é mais facil de identificar um tipo sem muitos tracos (simples) em celulares e computadores.
Ela é utilizada ainda quando se quer se transmitir a impressdo do traco caligrafico, porém
mais moderno pois sdo0 menos expressivas. Alguma das sensacgdes que esse estilo emite sdo
de: simplicidade, neutralidade, versatilidade, amizade e modernidade. E isso que se verifica

na Figura 25:

Figura 25 - Identidade visual da Amazon

amazon

Fonte: Disponivel em: https:// https://logosmarcas.net/amazon-logo/. Acesso em: 08 mai. 2021.

A escolha de uma familia tipografica sem serifa se da pelo falo de ela representar
algum dos valores da Amazon, que sdo: amigabilidade, versatilidade e modernidade. Esses
valores séo transparecidos através do tipo, pois ele ndo possui contrastes e possui seus tracos
retos.

Além dos estilos com e sem serifa, existe o estilo manuscrito. Esse tem a intencéo
de representar caligrafias. Ele comecou a aparecer no fim do século XI1X, sendo utilizado pela
publicidade e em impressdes comerciais de baixo custo, pois, era mais barato do que contratar

um letrista (KIMURA, 2021a). A Figura 26 exemplifica o estilo tipografico descrito:
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Figura 26 - Apresentacao de tipografia “Feito a mao”

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa é utilizada quando se deseja demonstrar, alegria, bem-estar, delicadeza,
proximidade e romantismo. Dependendo do seu uso também é possivel extrair tracos de
sofisticacdo.

A Johnson & Johnson é uma empresa farmacéutica especializada em utensilios de
higiene pessoal. Por trabalhar nesse segmento, a marca optou por uma familia de fontes com
tracos mais arredondados, pois 0s tracos arredondados possuem a caracteristica psicoldgica de
emitir conforto e seguranca (TINGA, 2019; VERBRAN, 2020).

Figura 27 - Identidade visual da Johnson & Johnson

(ohmonsfolmon

Fonte: Disponivel em: https://logosmarcas.net/johnson-johnson-logo/. Acesso em: 08 mai. 2021.

A identidade visual da marca Johnson&Johnson (Figura 26) € um logotipo, cujo a
tipografia utilizada representa alguns valores da marca, que sdo: alegria, bem-estar e
proximidade.

Com isso, é possivel concluir que, conforme Wheeler (2012), a tipografia deve
complementar a arquitetura da identidade visual, sendo compativel com o posicionamento da
marca. Ademais, € essencial que seja legivel, se adaptando, para tanto, aos diversos tamanhos
€ pesos.

Além da tipografia utilizada no logotipo existe, e é essencial ter, a denominada

tipografia de apoio:
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E aquele empregado para escrever todas as informages complementares de uma
identidade visual. Numa empresa, por exemplo, seria aquele usado para escrever 0s
textos nos impressos administrativos, folhetos, catdlogos etc. A escolha de uma
familia de letras para alfabeto padrdo de uma identidade é importante porque ele a
complementa e Ihe confere consisténcia. (STRUNCK, 2012, p. 80)

Agora que ja se sabe da importancia da escolha tipogréafica, pode-se iniciar o
desenvolvimento do logotipo, que para Strunck (2012), sempre é formado por letras e esta
presente na identificagdo de uma marca, ja que o logotipo € uma forma caracteristica de
escrever um nome.

Ainda, para complementar o desenvolvimento de um logotipo, é necessario 0
conhecimento acerca da forma, uma vez que esta € uma das bases para a elaboracdo de uma

identidade visual.

5.3 FORMA

Neste subtitulo serdo apresentados conceitos acerca das formas geométricas que
podem ser utilizadas como base para o desenvolvimento de uma identidade visual (simbolo
e/ou logotipo), propositalmente ou inconscientemente, com o intuito de manipular as
sensacOes geradas ao visualizar a identidade visual de uma marca.

Um dos instrumentos que formam a base do design e servem de base para o
desenvolvimento das formas séo os pontos, linhas e planos. Estes elementos sdo fundamentais
para os designers que irdo criar “imagens, icones, texturas, padroes, diagramas, animacdes, €

sistemas tipograficos” (LUPTON, 2008, p. 14).

No design de marcas e simbolos, a transformacéo de sentidos complexos em formas
simplificadas, mas significantes, normalmente é bem-sucedida na reciprocidade
tensa de figura e fundo. Em cartazes, leiautes e designs de tela, o que é deixado de
fora emoldura e equilibra o que é colocado dentro. (LUPTON, 2008, p.85)

A citacdo acima exemplifica e corrobora o pensamento de Strunck (2012). O autor
diz que as pessoas estdo acostumadas a ndo enxergar as informacdes que estdo em volta da
forma (até porque muitas vezes ndo ha informacdo). Com isso, 0s designers viram uma
oportunidade de inserir nesse espaco mais formas, a fim de trazer mais contrastes para a
forma principal, ou ainda de criar uma nova a partir do uso da Gestalt.

De acordo com o designer Mélio Tinga (2019), “as formas dizem muito mais

sobre a coisa que estamos a representar”, ou seja, saber utilizar essas formas € 0 mesmo que
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saber o motivo de estar escolhendo uma determinada cor em um projeto, pois ambas emitem
sensacOes que podem influenciar na decisdo de compra do consumidor.

Para 0 Romario Verbran (2020), “quadrados, circulos, e triangulos sdo as bases do
design grafico, por isso é crucial que vocé explore-os a fundo ja que as vezes suas aplicacoes
sd0 menos Obvias do que vocé imagina”. Ele complementa Tinga ao dizer que entender o
funcionamento dessas formas é de suma importancia para deixar projetos simples com maior
grandeza do que os complexos.

Ambos os designers (TINGA, 2019; VERBRAN, 2020) apresentam e descrevem

as trés formas geométricas mais comuns: o circulo, o quadrado e o triangulo.

a) O circulo ndo é somente a palavra literal, sdo objetos com caracteristicas
arredondadas, como curvas e bordas acentuadas. Essa forma tem como
caracteristica psicoldgica passar as sensacdes de protecdo, seguranga, amor,
feminilidade e suavidade. Podemos identificar essas caracteristicas em
produtos direcionados ao publico infantil ou do ramo alimenticio;

b) O quadrado e formas retangulares tém como caracteristicas as sensacoes de
honestidade, resisténcia, dureza e estabilidade. Tal forma era utilizada pelos
bancos (sendo que atualmente vem se modificando com o objetivo de captar
maior publico) e ainda é utilizada no segmento advocaticio;

c) Quando se fala em triangulos é mais facil acharmos essa forma caracterizada
em angulos. Geralmente marcas que se inclinam a ser ativas tendem a ter essa
forma em suas identidades visuais. Algumas sensacdes que ela passa sdo:
tecnologia, crescimento (dependendo do angulo que esté inclinado), inovacao,
modernidade e agressividade. Pode-se identificar essa forma em empresas de

performance, contabilidade e de cursos pré-vestibulares.

Compreendidos os formatos que sdo utilizados em identidades visuais, € preciso
agora entender como funcionam as grids, pois sdo elas que auxiliardo na construgdo dessas

formas.

5.4 GRIDS

Este subtitulo descreverd o conceito e abordara a respeito da utilizacdo de grids

para o desenvolvimento de identidade visuais.
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Para os artistas de Bauhaus, o grid foi uma ferramenta fundamental para os
designers, pois é esse fundamento que possibilita a criacdo e ajustes nas artes. J4 0 movimento
De Stijl, “identificou grid como origem fundamental da arte. [...] sugere tanto a extensado
infinita de um objeto para além de seus limites quanto o recorte desse vasto continuum em
campos emoldurados distintos” (LUPTON; MILLER, 2008, p. 32). Complementando esse
pensamento, Lupton (2008, p. 177) diz que:

O grid tem uma longa histéria na arte e no design modernos como um meio de gerar
formas. VVocé pode construir composicGes, leiautes e padronagens dividindo um
espaco em campos e preenchendo-os ou delineando essas células de maneiras
diferentes. Tente construir composicdes irregulares e assimétricas a partir do fundo
neutro e pré-fabricado de um grid. Os mesmos principios formais aplicam-se a
organizacdo de texto e imagens num projeto de publicagéo.

Grid é um conjunto de linhas. Em resumo, “essas linhas cortam um plano
horizontal e verticalmente com incrementos ritmados, mas um grid pode também ser
anguloso, irregular ou ainda circular” (LUPTON, 2008, p. 176).

Alguns artistas, como Van Doesburg, trouxeram o grid das tipografias orientais ao
aplica-los nos alfabetos. O artista desenvolveu o oposto das formas organicas que eram
utilizadas, criando “elementos repetitivos e descontinuos” (LUPTON; MILLER, 2008, p. 32).
Isso gerou o desenvolvimento de novas tipografias. A Figura 27 demonstra a utilizacdo de

grids circulares no desenvolvimento de tipos.

Figura 28 - Grids aplicadas no tipo
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Fonte: Disponivel em: https://waltermattos.com/artigos/grids-no-design-grafico-o-que-voce-precisa-saber-antes-
de-comecar-a-usar/. Acesso em: 09 mai. 2021.

E possivel utilizar essas grids como guias na hora de alinhar os elementos com o

intuito de deixa-los harmonicos. O grid tem o poder de transformar espagos vazios em
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espacos acertados. Podemos presenciar o grid diariamente em todos os ambientes, como por
exemplo, nas ruas, em faixas de pedestres, que sdo essenciais para uma organizagdo humana
(LUPTON, 2008).

Os grids auxiliam os designers na criacdo de composicdes ativas e assimétricas, em
vez de estaticas e centradas. Dividindo o espaco em unidades menores, eles
estimulam os designers a deixar algumas areas abertas, no lugar de preencher a
pagina inteiramente. (LUPTON, 2008, p. 176)

O designer Walter Mattos (2016) define grids como um grupo de linhas que tem
como objetivo guiar, fornecer estrutura ou dar forma para o design. Ele diz que ndo ha “como
negar que o grid é também uma forma de criar, partindo do principio que com ele vocé pode
orientar seu design de forma totalmente natural, flexivel, independente de regras ou, melhor

ainda, com as suas proprias regras”. A Figura 29 descreve o pensamento de Walter.

Figura 29 - Grids no desenvolvimento de identidade visual
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Fonte: Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/71014937/Logo-Grids-
2018?tracking_source=search_projects_recommended%7Cgrids. Acesso em: 09 mai. 2021.

Pode-se observar que o designer criou grids circulares, triangulares e em forma de
linhas retas (em mais de uma direcdo) para desenvolver o simbolo.

Outra funcdo dessa ferramenta, conforme Strunck (2012), é que elas também s&o
utilizadas para determinar os espacos de cada elemento visual da identidade visual (logotipo,
simbolo e slogan). A Figura 30 demonstra a afirmacdo de Strunck e o uso de grids como

determinante nas proporcdes entre os trés elementos: logotipo, simbolo e slogan.
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Figura 30 - Disposigéo dos elementos com base em grids.

Fonte: Disponivel em:
https://www.behance.net/gallery/95886819/ConsulCont?tracking_source=search_projects_recommended%7Cgri
ds. Acesso em: 09 mai. 2021.

Assim, podemos dizer que os grids s@o instrumentos importantes na construcao
para uma identidade visual, uma vez que eles servem de fundamento para que cada elemento
seja posicionado no local certo e com a proporcao certa, a fim de trazer harmonia e melhor

estética.

55 COR

Este subtitulo abordard acerca das cores em alguns segmentos histéricos para
facilitar o entendimento de seus usos. Também explicard como se deve utiliza-las em
identidades visuais.

Desde o inicio da historia da arte ocidental, as cores ja influenciavam em simbolos
cristdos. O resultado disso é que até hoje existem cores especificas para demonstrar as
tradicdes de fé, como na Pascoa, no Natal, em casamento etc. (FRASER, 2007).

Além de modificar-se conforme o evento religioso, as cores tém diferentes
sentidos conforme cada cultura. Por exemplo: “O branco representa virgindade e pureza no
Ocidente, porém € a cor da morte nas culturas orientais. O vermelho, usado pelas noivas no
Japdo, ¢ considerado extravagante e erdtico na Europa e nas Américas” (LUPTON, 2008, p.
72).

Ademais, as cores, seus sentidos e significados estdo tdo presentes no cotidiano
humano que ndo € necessario citar seus nomes para que pensemos nelas. Quando retratamos
uma realidade, como quente e frio, ou uma atmosfera, como claro e escuro, ja associamos a
descricdo com uma determinada paleta de cor (LUPTON, 2008)

Ja a publicidade, o cinema e a televisdo, por meio das cores, utilizam-se de
estratégias visuais para enfatizar determinados temas, assuntos e personagens, com o objetivo
de atingir de forma direta na mente do consumidor e com isso provocar, atrair ou reforgar
alguma ideia (FRASER, 2007).
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Diretores de cinema afirmam que usar repetidamente uma cor para representar um
tema fard que isso gere uma conexdo com o espectador (FRASER, 2007). Como exemplo

disso:

O vermelho é muito mais usado do que qualquer outra cor e com frequéncia se
relaciona a temas de paixdo, obsessdo e desejo. O verde, cor raramente usada em
marcas, é muitas vezes usado em filmes para representar a inveja, 0 embaraco ou o
desconforto. (FRASES, 2007, p.20)

Além do vermelho e do verde, outras cores sdo utilizadas tanto cotidianamente
qguanto no desenvolvimento de identidades visuais. Elas séo prata, dourado, azul e turquesa
(FRASER, 2007).

a) Prata: essa cor é utilizada para representar produtos que tem como inspiragdo
a lua, alquimia, inteligéncia, metais etc.;

b) Dourado: ela € utilizada para demonstrar produtos que envolvam algo
precioso, valioso e requintado. Podermos identifica-la no sol. As marcas a
utilizam para passar a sensacao de calor e tranquilidade;

c) Azul: essa é uma das cores mais utilizadas para representar seguranca,
espaco, dureza, baixas temperaturas etc.;

d) Turquesa: para David Icke, turquesa € a cor do universo. Por isso
identificamos a utilizacdo dessa cor em marcas e/ou produtos sobre

expansividade, magia, generosidade etc.

Strunck (2012) diz que talvez as pessoas ndo consigam descrever um simbolo ou
um logotipo, mas com certeza irdo lembrar-se de pelo menos uma cor.
Dentro do meio de fast-food, Verginaci, Soares e Pezzini (2018) identificaram

cinco cores que predominam nesse cenario, sao elas:

a) Amarelo: essa cor esta ligada com a jovialidade e transmite sensacdo de
iluminacdo, variabilidade, conforto e esperanca;

b) Vermelho: ele tem a capacidade de expressar o amor e o édio e transmite
sensacOes como calor, emocao, alegria, forgca, movimento e desejo;

¢) Laranja: utilizada com o objetivo de transmitir energia, essa também possui

outras caracteristicas como alegria, calor, prazer e tentacao;
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d) Branco: essa cor estd interligada com a paz e limpeza, ela também é
responsavel por transmitir sensa¢fes de estabilidade, harmonia e juventude;

e) Azul: a cor azul é utilizada para demonstrar movimento, espaco, confianca e
fidelidade.

As cores principais de uma identidade visual sdo chamadas de cores padréo, ja as
cores que encontramos nos estabelecimentos, por exemplo, sdo chamadas de cores
secundarias. Complementando, Wheller (2012) utiliza como exemplo um énibus escolar, seus
valores ja estdo marcados na cor amarela e ndo conseguimos mais pensar em um Onibus
escolar com outra cor.

O cérebro humano possui uma sequéncia visual, primeiro ele interpreta a cor e
somente depois ira interpretar a forma e o conteddo (WHEELER, 2012). Para Wright, a
forma, o layout e a tipografia sdo possivelmente vistos primeiro, mas é na cor que 0
consumidor serd influenciado (FRASER, 2007). Por isso, é importante compreender a
psicologia das cores.

A escolha da cor ir4 representar os valores de uma marca para o publico, ela “¢
usada para evocar emocdo, expressar personalidade e estimular associacfes” (WHEELER,
2012. p, 118), ou seja, € trabalho do designer grafico entender os valores da marca, o
segmento e 0s canais em que ela aparecera.

Tendo todas essas informacdes, ele selecionarad as cores que transparecam esses
valores e as aplicard com objetividade para que ndo fiquem confusas. Complementando a fala
de Wheeler, Fraser diz que “para designers, particularmente os que trabalham com marcas
corporativas, marketing, embalagens e interiores, 0 que interessa € como a cor afeta 0 humor e
as escolhas do observador”’(FRASES, 2007, p.49).

Compreendidos os conceitos e as funcionalidades dos fundamentos utilizados para
a elaboracédo da identidade visual de uma marca, sera tratado no proéximo capitulo acerca do
estudo de caso das identidades visual de 1999 e 2020 da marca Burger King,
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6 ESTUDO DE CASO BURGER KING

Este capitulo tem como objetivo realizar o estudo de caso das identidades visuais
da empresa Burger King Corporation. Primeiramente, sera contextualizado o mercado de fast-
food e depois serd discorrido sobre a historia da marca, seu publico-alvo, posicionamento,
diferencial. Por fim, embasados na revisao teorica, serdo apresentadas as identidades visuais
utilizadas ao longo do tempo, com anélise estética de duas delas.

6.1 A CONTRUCAO DA MARCA

Os primeiros contatos do Brasil com o fast-food iniciaram nos anos oitenta e esse
conceito de comer fora de casa veio crescendo cada vez mais com o desenvolvimento de
novas industrias alimenticias (ITAKURA, 2020).

Fast-food se reporta a um modelo da modernidade alimentar, marcado por um
conjunto de praticas que envolvem novas escolhas alimentares e a ruptura com os
rituais tradicionais da comensalidade. Reporta-se ao abandono das refeicbes em
familia no lar, a substituicdo de comidas por merendas, a pressa do comer, a
informalidade, a comida industrial, as novas receitas rapidas, entre outros elementos.
(OLIVEIRA; FREITAS, 2008).

Como descrito acima, as sociedades desenvolveram um novo comportamento
alimentar, pois, o fast-food possibilita “praticidade, a rapidez, a comodidade e a economia do
mundo moderno”. (OLIVEIRA; FREITAS, 2008). Para Schlosser (2001), o fast-food esta
presente na cultura das sociedades, com influenciando e despertando cada vez mais o desejo
de consumir alimentos em qualquer hora.

No Brasil, a Burger King inseriu seus primeiros restaurantes em S&o Paulo, em
2004 (ITAKURA, 2020).

Keith Kramer e Matthew Burns, em 1953, inauguraram o restaurante Insta-Burger
King, na Fldrida. Mais tarde, a empresa foi comprada por McLamore e David Edgerton. Eles
abreviaram o nome para Burger King e inauguraram o restaurante em Miami, Florida. Hoje, a
Burger King é segunda maior rede de hamburgueres do mundo, com o namero de 11 milhdes
de visitas diarias pelo mundo (BURGER KING).

Miranda, um dos executivos da empresa, diz que o publico-alvo da empresa sao
jovens que acabaram de terminar o ensino médio e estdo em busca do seu primeiro emprego
ou do inicio da faculdade. Os professores Claro e Giliotti, em suas pesquisas, identificaram

que “o0 publico-alvo da Burger King ¢ formado por jovens de 19 a 24 anos de classes A ¢ B”
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(CLARO; GIGLIOTTI, 2012, p. 10). Por ter um publico-alvo tdo jovem a marca se posiciona
de forma ousada e traduz isso em suas campanhas (ARBEX, 2019).

Em uma entrevista, Miranda diz que:

O BK ¢, por esséncia, uma marca inovadora, ousada, que apoia a diversidade, de
produtos auténticos feitos para pessoas auténticas. Nossa filosofia é fazer com que
todo mundo se sinta bem-vindo, independentemente do seu posicionamento politico,
de género ou qualquer que seja ele. Acreditamos que podemos inspirar as pessoas a
serem elas mesmas. E € isso que fazemos. (ARBEX, 2019)

Complementando a fala, o diretor de marketing e vendas da empresa, Ariel
Grunkaut, afirma que “nds trabalhamos constantemente para que todos se sintam acolhidos e
livres para serem quem sdo, respeitando suas individualidades” (PORTAL PRESS, 2019).

Em outra campanha, o Burger King evidenciou um posicionamento focado na
experiéncia do consumidor, por ter um publico jovem que estd cada vez mais consciente e
preocupado com a satde e com o bem-estar social (OLIVEIRA, 2014b).

Alguns diferenciais da marca estdo presentes desde a primeira cozinha, dentre eles

estao:

a) O sistema de producéo (onde o cliente pode escolher os ingredientes dos seus
sanduiches) (ARBEX, 2019);

b) Ser a primeira empresa a criar o sistema de refil de refrigerante (CLARO;
GIGLIOTTI, 2012);

c) Ser a unica empresa do ramo de fast-food que grelha a carne (destacando o
frescor dos produtos) (ARBEX, 2019);

d) O utilizar hamburgueres “feitos 100% com carne bovina” (ARBEX, 2019).

A primeira identidade visual que representava o restaurante, ainda na época do
Insta-Burger King (em 1953), era um simbolo do sol e um logotipo com o0 nome da marca.
Essa fase teve uma breve duragdo, pois durou apenas um ano. A Figura 31 representa a

identidade visual da época.



55

Figura 31 -ldentidade visual — Burger King - 1953

BURGER KING

Fonte: Disponivel em: https://logos.fandom.com/wiki/Burger_King. Acesso em: 20 mai. 2021.

Depois de ser comprada e renomeada, a empresa passou pela mudanca da
identidade visual, que por sua vez ficou apenas um logotipo. O logotipo era composto por
uma fonte sem serifas bem desconstruida, em caixa alta e toda preta. Ela foi utilizada entre
1954 e 1957. A Figura 32 demonstra.

Figura 32 - Identidade visual — Burger King - 1954
BORGER-KING
Fonte: Disponivel em: https://logos.fandom.com/wiki/Burger_King. Acesso em: 20 mai. 2021.

Mais tarde, em 1957, a empresa optou por reformular sua identidade visual
novamente. Nesse momento, eles ja eram conhecidos por seus famosos lanches whoppers e

aproveitaram para incluir tal caracteristica no novo design (Figura 33).

Figura 33 - Identidade visual — Burger King - 1957

Burcer Kine
nome oF THE WHOPPER

Fonte: Disponivel em: https://marcas-logos.net/burger-king-logo/. Acesso em: 20 mai. 2021.
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Na nova identidade visual foram utilizadas as cores vermelho e amarelo, que
aticam a fome e representam afeto e amor. A tipografia passou por uma estilizada, o que a
deixou mais organizada. Foi utilizada a figura de um rei sentado em cima de um hamburguer
para representar o seu proprio nome (traduzido para o portugués Burger King significa Rei do
Hamburguer). Essa identidade foi utilizada até 1969 (MARCASLOGOS).

Em 1961, a Burger King comecou a atuar nacionalmente e internacionalmente.
Dois anos apés essa decisao, eles abriram a primeira unidade fora do pais, em Porto Rico
(MUNDO DAS MARCAS, 2018).

No dia 1° de maio de 1969, uma nova identidade visual (Figura 34) foi lancada.
Essa conta com o0 nome Burger King dentro de um péo de hambdurguer.

Figura 34 - Identidade visual — Burger King - 1969

BURGER
KING

Fonte: Disponivel em: https://musebycl.io/design/burger-kings-brand-new-logo-blast-past. Acesso em: 17 mai.
2021.

A tipografia possui como caracteristicas fei¢fes curvas e formas organicas que
dao a sensacédo de carinho, conforto e amigabilidade. As cores utilizadas continuam sendo a
vermelha e a amarela para dar as sensacdes ja citadas. Essa foi utilizada até 1994
(MARCASLOGOS).

No ano de 1975, foi implementado o sistema de drive-thru nos restaurantes, essa
mudanga representa hoje cerca de 45% do faturamento. (MUNDO DAS MARCAS, 2018)

Em 1994, a Burger King decidiu fazer ajustes em sua identidade visual. Mudaram
0 tom do amarelo para um tom mais alaranjado e aumentaram a espessura da parte de cima do
pdo para deixar mais proximo da caracteristica do hamburguer. A tipografia se tornou mais
solida, perdendo o estilo despojado. Essa foi utilizada até 1999 (Figura 35)
(MARCASLOGOS).
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Figura 35 - Identidade visual — Burger King - 1994

M.
BURGER

KING

Fonte: Disponivel em: https://marcas-logos.net/burger-king-logo/. Acesso em: 20 mai. 2021.

Em 1999, a Burger King decidiu reformular sua identidade visual novamente. A
identidade visual manteve sua esséncia (0 nome Burger King dentro dos pées), porém agora
tem-se a cor azul aplicada em volta da identidade visual (Figura 36) (MARCASLOGOS).

Figura 36 - Identidade visual — Burger King - 1999

Fonte: Disponivel em: https://marcas-logos.net/burger-king-logo/. Acesso em: 20 mai. 2021.

Pode-se observar que esta mais arredondado e agora possui angulos. No estudo de
caso serdo apresentados maiores detalhes acerca dessa identidade visual (MARCASLOGOS).

Em 2004, a marca se estabeleceu no Brasil com sua primeira loja no Shopping
Ibirapuera e, em 2011, ela se expandiu pelo resto do pais.
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Em dezembro de 2020, a Burger King decidiu trocar novamente a sua identidade
visual (Figura 37), sendo implementada em 2021 e utilizada até a data de entrega da presente

monografia, em suas mais de 18.800 lojas.

Figura 37 — Identidade visual — Burger King - 2020

Fonte: Disponivel em: https://musebycl.io/design/burger-kings-brand-new-logo-blast-past. Acesso em: 17 mai.
2021.

O subtitulo a seguir fara o desenvolvimento de um estudo de caso das identidades
visuais da Burger King dos anos de 1999 e 2020.

6.2 ANALISE DO DESIGN GRAFICO DAS IDENTIDADES VISUAIS

O estudo de caso serd feito a partir de duas identidades visuais da Burger King.
Serdo analisadas as identidades visuais de 1999 e 2020. A escolha dessas se da pelo fato de a
Burger King decidir fazer um redesign® ap6s 21 anos com a mesma identidade visual, pelo
valor académico dessas analises, pela riqueza estética e pelo posicionamento da marca.

Iniciaremos a andlise pela identidade visual de 1999 (Figura 38)

SRedesign nada mais é do que redesenhar, reformular, renovar o design da Identidade Visual da marca
(FIORITO, 2019).
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Figura 38 - Identidade visual da Burger King (1999)

Fonte: Disponivel em: https://marcas-logos.net/burger-king-logo/. Acesso em: 20 mai. 2021.

Comecando pela escolha das cores, podemos identificar que a marca utiliza em

sua identidade visual as cores azul, vermelho e amarelo (Figura 39).

Figura 39 - Cores da identidade visual

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa decisdo de cores se da pelo fato do publico-alvo ser jovem e essas emitirem

sensacOes (WHEELER, 2012), que nesse caso, para Verginaci, Soares, Pezzini, (2018), sdo:

a) Azul: nesse contexto, essa cor tem a fungdo de repassar a sensacdo de
movimento, seguranca ao consumidor (pois esta sendo utilizada em um
circulo), fidelidade, paz e confianca. Afinal, se trata de comida;

b) Vermelho: assim como no seu simbolo, o vermelho utilizado no logotipo tem
a funcdo de representar o hamburguer, a emissdo do seu calor na grelha,
alegria, desejo e amor ao comer;

c) Amarelo: usada para representar a cor do pdo, essa representa jovialidade e
alegria. A marca deseja que seus consumidores se sintam assim ao consumir

algum de seus produtos.
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Pode-se ressaltar que a principal concorrente da Burger King, o McDonald’s,
também se assemelha no uso das cores, utilizando o vermelho e amarelo. Isso se deve, pois
essas cores, a partir dos estudos sobre psicologia das cores, emitem sensacdes de desejo,
amor, fome e influenciam o subconsciente do consumidor. (VERGINACI; SOARES;
PEZZINI, 2018).

Conforme Marcelo Kimura (2021b), a tipografia tem o importante papel de
expressar os valores de uma marca. No caso dessa identidade visual, podemos observar que a
familia tipografia utilizada ndo possui serifas, utiliza-se da proporcdo de tamanhos (palavra
BURGER em cima de KING) e possui sua espessura grossa. (Figura 40). Por conter essa

caracteristica, essa expressa-se como moderna, amigavel e versatil.

Figura 40 - Tipografia da identidade visual

RGER

ING

Também é possivel identificar na tipografia o uso de grids. Esse grid cria uma

Fonte: Elaborado pelo autor.

angulacdo com a intencdo de dar a sensagdo de movimento, perspectiva e Willians (2013),
boas energias.

Quando analisamos acerca das formas, podemos identificar claramente que a
predominante é a circular. E possivel visualizar essas no simbolo como um todo (Figura 41),
nos paes que envolvem o logotipo (Figura 42) e nas extremidades da tipografia (Figura 43).
Um aspecto importante sobre essas formas circulares é que elas sdo imperfeitas, ou seja,
foram feitas para terem tragcos organicos, a fim de trazer mais humanidade para essas formas,
visto que o publico-alvo da empresa s@o jovens que pensam no bem-social.

Como explicado por Tinga (2019) e Verbran (2020), a forma circular tem como

caracteristica psicoldgica emitir as sensacdes de seguranga, amor e carinho.
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Figura 41 - Simbolo como um todo

Fonte: Elaborado pelo autor.

A linha rosa demarca o grid para demonstrar que a identidade visual foi

desenvolvida dentro de um circulo com a fungéo de transmitir protecéo.

Figura 42 - Detalhes arredondados

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ja na Figura 41, o circulo rosa identifica que as extremidades da forma do péo sédo

arredondadas, assim como a forma branca que foi utilizada para passar a sensacéo de brilho.
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Figura 43 - Tipografia arredondada e sem serifas

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tipografia utilizada ndo utiliza serifas, possui uma espessura grossa e suas
bordas séo arredondadas, pois as sensacfes que devem ser reconhecidas precisam ser de
acordo com os valores da marca que sdo identificados como amigavel, jovem, ousada e
humana.

Ao observar a identidade visual (Figura 44), conseguimos identificar a forma de
um circulo. Isso se da pelo fato de ela estar usando como base um grid. O grid, para Walter
Matos (2016), fornece estrutura e da forma para a identidade visual.

Figura 44 - Grid da identidade visual como um todo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No presente caso, é utilizado um grid circular para determinar o espaco final da
identidade visual.
E possivel identificar que foram usados grids diagonais para guiar os elementos

com o objetivo de transmitir movimento e profundidade (Figura 45).

Figura 45 - Grids diagonais

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim como antes, também € possivel identificar que foram utilizadas grids para

separar cada elemento, conforme a Figura 46 exemplifica.

Figura 46 - Grids para acertar espacos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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E por fim, cada elemento possui um tamanho especifico, esses foram delimitados
de acordo com o grid circular citado anteriormente. A Figura 47 apresenta as grids que

serviram de base para tais delimitacdes.

Figura 47 - Grid delimitadora de elementos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Depois de 21 anos, a marca Burger King decidiu que era hora de um redesign,
pois, “considerando todas essas mudangas, pensamos que a identidade visual atual ndo estava
mais nos refletindo como marca. E precisadvamos de uma expressdo visual que pudesse
combinar gosto e qualidade por meio do design” (SANTOS, 2021). Essa, por sua vez,
relembra suas antigas identidades visuais. A Figura 48 apresenta a nova identidade visual da

marca.
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Figura 48 - Identidade visual da Burger King (2020)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apo6s a mudanga da identidade visual, a Burger King langou uma campanha para
reforcar seu posicionamento. Foi desenvolvida uma campanha que destacou a diversidade e a
semana do orgulho LGBT+, assim, reforcando sua missdo, visdo e valores, que sdo
respectivamente: fornecer a melhor experiéncia de alimentacdo, ter presenca nacional com um
publico diversificado, conseguindo ser a marca de fast-food preferida, e, por dltimo, ser uma
marca que presa pela ética, alegria, simplicidade e que pensa sempre na experiéncia do cliente
(BURGER KING, 2021).

Ao observamos essa identidade visual, nota-se que diferente da antiga, essa é mais
béasica, simples, minimalista e de facil memorizacdo. Como dito por Strunck (2012), o ser
humano pensa visualmente e por esse motivo é mais facil compreender e lembrar de algo que
seja simples do que algo que seja complexo.

Rapha Abreu, vice-presidente e chefe global do design da marca, explica a nova
mudanga. "Em nosso novo logotipo, as formas dos péezinhos foram refinadas com proporcoes
mais realistas mais proximas dos nossos hamburgueres” e "A tipografia € mais redonda, mais
moderna e aerodinamica do que a de 1969 e mais divertida e amigavel do que no logotipo de
1994." (GIANATASIO, 2021).

Como citado anteriormente nesta monografia, a identidade visual é a
representacdo dos valores da empresa, influenciando diretamente atraveés do design dos
produtos, arquitetura dos estabelecimentos, comunicacdo etc. A mudanca da identidade visual
da Burger King influenciou na elaboragéo de novas embalagens, uniformes, estabelecimento e

comunicacdo. Conforme a Figura 49 abaixo.
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Figura 49 — Novo design das embalagens dos produtos

Fonte: Disponivel em: https://musebycl.io/design/burger-kings-brand-new-logo-blast-past. Acesso em: 17 mai.
2021.

O designer Rapha Abreu, relatou que “o design é uma das ferramentas mais
essenciais que temos para comunicar quem somos e 0 que valorizamos, e desempenha um
papel vital na criacdo do desejo pela nossa comida e na maximizagdo da experiéncia dos
clientes”. Por esse motivo, ele afirma que grande parte dos elementos desenvolvidos juntos
com a identidade visual foram refeitas, pois as antigas ndo passavam as caracteristicas
fotogénicas e amigaveis e ndo eram desenvolvidas pensando no meio digital (SANTOS,
2021).

A escolha das cores foi baseada em seu publico-alvo: jovens ousados e
diversificados que se preocupam com o bem-social. E possivel identificar trés cores nessa
identidade visual (Figura 50): o vermelho, o amarelo e o branco.
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Figura 50 - Cores da nova identidade visual

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essas cores tém a funcdo de representar valores da marca e/ou produto
(WHEELER, 2012).

a) Vermelho: o uso da cor vermelha na tipografia foi pensado para representar
além do amor. Foi utilizada de forma estratégica para representar a carne e
seu calor;

b) Laranja: o laranja também foi pensado estrategicamente ao ser utilizado nos
pédes. Essa cor representa a jovialidade e transmite o calor da grelha e a
maciez do péo;

c) Branco: ja o branco esta presente para demonstrar higiene.

Como dito anteriormente por Rapha Abreu, "a tipografia é mais redonda, mais
moderna e aerodinamica do que a de 1969 e mais divertida e amigavel do que no logotipo de
1994." (GIANATASIO, 2021). Podemos observar essa forma mais arredonda em todas as

letras do logotipo (Figura 51).

Figura 51 - Tipografia da nova identidade visual

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As formas utilizadas por essa identidade visual, assim como a anterior, sdo
arredondas, pois o publico-alvo € jovem e diversificado, e um dos valores da marca é o de
transparecer a amizade, e isso é possivel com essa forma, pois ela tem como caracteristica
psicoldgica, nesse caso, emitir a sensacdo de amor e protecdo (TINGA, 2019; VERBRAN,
2020).

E possivel identificar essa forma nas letras do logotipo (Figura 51), nos paes

(Figura 52) e na forma geral da identidade visual (Figura 52).

Figura 52 - Tipografia arredondada

Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel perceber a forma do pdo como algo circular, conforme a linha rosa

demonstra (Figura 53).

Figura 53 - Forma arredondada do pé&o

Fonte: Elaborado pelo autor.

O pao possui o0 formato arredondado, porque, como dito por Rapha Abreu, é de
desejo da marca representar em sua identidade visual um pdo que seja 0 mais préximo
possivel da realidade e que ainda transmita a impressdo de ser macio e gostoso. Isso é possivel
pois os designers trabalharam com formas arredondadas. Essas, conforme Tinga (2019) e
Verbran (2020), sdo utilizadas no ramo alimenticio porque transmitem sensacfes de amor e
seguranca.
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Figura 54-Forma da tipografia

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar as formas arredondadas da tipografia, é razoavel dizer que as
extremidades se encaixam dentro da forma de um circulo, conforme a Figura 54 acima atesta.

Observando a identidade visual, é legitimo o uso de grids para desenvolver as
formas e para delimitar e separar cada elemento. Como dito por Walter Matos (2016), as grids

funcionam para estruturar e dar forma para novos elementos.

Figura 55 - Grid delimitador da identidade visual como um todo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O primeiro grid que podemos identificar é o utilizado para delimitar a identidade
visual (Figura 55), esse est4 sendo utilizado para que as formas tenham uma mesma unidade
lateral.

Analisando as formas dos pées podemos identificar que foram utilizadas grids
circulares (Figura 56) para o seu desenvolvimento. Essas grids, por sua vez, reforcam a
sensacédo de carinho e conforto (TINGA, 2019; VERBRAN, 2020).

Figura 56 - Forma dos pées
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Esses pdes, como dito anteriormente por Rapha Abreu, sdo o mais préximo

®

Fonte: Elaborado pelo autor.

possivel dos pées utilizados nos lanches, assim, seus formatos ndo séo totalmente circulares,
causando a impressao de formas organicas.

Foram utilizadas outras grids para determinar o tamanho de cada elemento (Figura
57). As grids demarcadas como 1 (do pdo) e 3 (da palavra KING) possuem o0 mesmo tamanho

e isso foi utilizado para que esteticamente se tenha um padréo visual.
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Figura 57-Grids da identidade visual

£ WD

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outras grids que podemos visualizar também sdo as utilizadas entre cada
elemento, essas foram utilizadas para que cada elemento tenha seu proprio espaco.

Em sintese, a nova identidade visual se preocupa ainda mais com seus valores e
publico-alvo jovem diversificado que esta por dentro da atualidade. Ela utiliza formas
circulares organicas, tipografia sem serifa e com espessura grossa e cores que expressam o
amor, carinho, jovialidade, demonstrando seus diferenciais como a carne grelhada e produtos
frescos.

Apbs o redesign pode-se observar nas redes sociais da empresa a opinido do
publico. Essa opinido ficou bem dividida, entre pessoas que entenderam que a mudanca era
necessaria a aprovaram e pessoas que odiaram, argumentando que a antiga identidade visual
(1999) possuia mais expressdes e cores mais vivas (BURGER KING, 2021).

Também pode-se observar a opinido de grandes designers do cenario brasileiro,
um deles, Pedro Panetto, fez um video analisando a nova identidade visual emitindo sua
opinido a respeito dessa mudanca. Ele afirma que marca estd mais organica, viva e altamente
expressiva e isso para uma marca alimenticia se torna um ponto positivo, agregando mais
valor para a marca. (PANETTO, 2021).

Com o intuito de apresentar de forma mais didatica as diferencas entre as duas

identidades visuais estudadas, a seguir serd apresentado um quadro comparativo.
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Tabela 1 - Comparativo entre as identidades visuais de 1999 e 2020.

1999

B

IS

u|'zGER

NG,

2020

BURGER
KING

Tipografia

A tipografia de 1999 tem como
objetivo transmitir as sensagdes de
jovialidade, modernidade e
amigabilidade, e isso foi possivel por
ela utilizar um estilo tipografico sem
serifas, uma familia com espessura
grossa, bordas circulares e um grid
em diagonal que serviu de orientacao
para a palavra BURGER KING.

A nova tipografia também néo
possui serifas, utiliza uma familia
tipografica com espessura grossa e
possui suas extremidades ainda mais
arredondadas. Essas escolhas tém
como objetivo representar a carne do
hambdrguer e atingir o publico-alvo
jovem e diversificado.

Forma

Os formatos utilizados  nessa
identidade visual, de forma geral,
foram as circulares, pois essa forma
tem a possibilidade de aproximar o
consumidor de forma carinhosa e
amigavel.

Continuou sendo utilizada a forma
redonda para  desenvolver a
identidade visual de forma geral.
Porém, os novos formatos de pées
foram redesenhados para que se
aproximassem o maximo possivel do
real, a fim de trazer um lado mais
humano e organico.

Grid

As grids utilizadas tinham como

objetivo dar a impressdao de
positividade, movimento e
velocidade.

J& nessa identidade visual, as grids
foram utilizadas para que se tivesse
uma proporgdo entre as formas e
espacgos entres elas com o intuito de
obter uma melhor estética e
harmonia.

Cor

As cores dessa identidade visual eram
utilizadas para representar seu
produto principal. O amarelo para o
pdo (representando amizade e
jovialidade), o vermelho para a carne
(simbolizando a carne, amor e paixao)
e o azul que envolve o pao esta ali
presente para transmitir seguranca
para o consumidor.

A intengdo das cores foi de se
aproximar a0 maximo do produto
real, representando o fresco e
transmitindo as sensacOes de alegria,
amizade e paixao.




73

Significacéo

Depois de analisar a identidade visual
de 1999, é possivel compreender que
ela foi desenvolvida com o intuito de
demonstrar um servico de fast-food
rapido, seguro, confiavel, gostoso e
amigavel.

A identidade de 2020 foi
desenvolvida para demonstrar ao seu
publico-alvo que os produtos da
Burger King sdo frescos, de
qualidade e saborosos, e através das
formas circulares, que predominam
na identidade visual, € demonstrado
carinho, amor e apreco pelo
consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7 CONCLUSAO

Buscando responder o problema de pesquisa que questiona acerca da utilizagéo do
design gréfico na elaboracdo de identidades visuais e qual a sua importancia para 0 meio
publicitario, foi necessaria a contextualizacao historica e apresentacdo do design gréafico e de
suas ferramentas, também foi discorrido acerca de identidade visual, marca e branding. Em
seguida, foi relacionado design grafico com identidade visual e publicidade, e ao final, foi
realizado um estudo de caso de identidade visual para mostrar como as ferramentas do design
gréafico auxiliam o meio publicitario.

No que se refere ao design grafico chegou-se ao conceito de que este, como um
segmento do design, € um conjunto de ferramentas histéricas que sdo utilizadas para
transmitir uma mensagem ou ideia, de forma visual, para comunicar com um determinado
publico. Em seguida, foi discorrido acercas das raizes do design grafico, apresentando, para
tanto, movimentos historicos primordiais para o seu desenvolvimento, como Ukiyo-E, Art
Nouveau, Cubismo, Futurismo, Dad4, Surrealismo, Expressionismo, De Stiji e Bauhaus. Por
fim, foi desenvolvido acerca da direcdo de arte e sua diferenca e relacdo com o design grafico.

Quanto ao estudo de marca, foi apresentado o seu contexto historico, seu papel
frente a sociedade e seu conceito. Seguindo o estudo acerca de branding, foi apresentado seu
conceito, papel e recursos fundamentais, sendo esses identidade e posicionamento.
Avancando para a temética identidade visual, foi apresentado seu contexto histérico, seu
conceito, papel e a importancia de sua correta elaboracao.

Prosseguindo ao estudo dos fundamentos do design gréafico, iniciou-se com o
fundamento de arquitetura, informando que esta € o que forma uma identidade visual.
Partindo para o fundamento da tipografia, foi apresentado seu conceito, contexto histérico,
anatomia e estilos, indicando que este fundamento complementa a arquitetura. Avangando
para o fundamento da forma, apresentou-se seu conceito, expondo que é formado por pontos,
linhas e planos, e as formas geométricas mais utilizadas, circulo, quadro e triangulo, e suas
principais caracteristicas psicologicas. Progredindo para o fundamento de grids, foi
apresentado seus conceitos e fungdes. E por fim, o Gltimo fundamento demonstrado foi a cor.
Acerca desta, foi apresentado seu conceito, fungdo, contexto historico, a sua relagdo direta
com a publicidade e a influéncia psicologica de cores, como branco, azul, amarelo, vermelho
e laranja, cores comumente utilizadas no ramo alimenticio.

No penultimo capitulo foi realizado um estudo de caso de duas identidades visuais
da marca Burger King. As identidades visuais analisadas foram as utilizadas nos anos de 1999
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e 2020. Primeiramente, descreveu-se acerca da introducdo do fast-food no Brasil, para em
seguida, ser apresentada a historia da marca Burger King. Para tanto, foram retratadas as
identidades visuais ja usadas pela empresa, bem como seus valores, posicionamento e
publico-alvo. Apds, foram analisadas as identidades visuais de 1999 e 2020, no que se refere a
tipografia, cor, forma e grid, fundamentos do design gréfico.

Pode-se observar que a identidade visual de 1999 teve seu desenvolvimento
baseado nos fundamentos do design grafico: o uso de cores, formas e grids fazem sentido com
a proposta da empresa, que era oferecer uma comida rapida, segura e alegre.

A identidade visual de 2020 também utilizou os fundamentos do design gréafico
para sua elaboracdo, porém a proposta dessa nova identidade visual era de representar uma
marca mais humana, que se importasse com o seu publico-alvo consumidor, demonstrando
através de cores, formas e grids circulares que seus produtos sdo frescos, de qualidade e
saborosos.

Conforme tudo que foi estudado, demonstra-se alcancados 0s objetivos deste
trabalho, vez que percorrido todo caminho necessario para encontrar a resposta do problema
de pesquisa desta monografia, que sera apresentada a seguir.

A identidade visual é a representacdo dos valores de uma marca. Esses valores
podem ser identificados no meio visual, através de embalagens, midias externas, redes sociais
etc., e na forma como a empresa se comunica com seu publico.

Uma identidade visual ndo é somente um logo e sim a representacdo dos valores
de uma marca. Por isso, é importante que ela seja bem desenvolvida com o intuito de que se
destaque no mercado, porém seu desenvolvimento néo é tarefa simples.

Assim, a partir de tudo o que foi estudado, concluiu-se que para 0 meio
publicitario é de suma importdncia que uma marca invista em uma identidade visual de
qualidade, que represente os seus reais valores, uma vez que essa ¢ uma das formas de fazer
com que a empresa crie lagos com seu publico-alvo, de modo a transparecer a unidade entre
seus produtos e servicos, possibilitando que seus consumidores a identifiquem através desses
e de sua comunicagéo.

Isso sé é possivel com a utilizacdo dos fundamentos do design gréfico, pois essas
ferramentas proporcionam os devidos e necessarios ajustes de posicionamentos, hierarquia,
tamanhos e formas, bem como a correta escolha de cores que transmitirdo as sensacfes e

valores da marca, de modo a atingir seu publico-alvo, criando com ele conexdes.
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