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Resumo

Ao longo de todo o século XX, os designers de Marcas tiveram como referéncia
e inspiragao designers do periodo modernista, que se consagraram pelas suas
produgdes, como o americano Paul Rand e os brasileiros Alexandre Wollner e
Aloisio Magalhdes. Com o passar do tempo e a intensificagdo da globalizacéo, a
necessidade de ter uma marca foi além das organizagdes e passou a manifestar-
-se em projetos com finalidades diversificadas, como, por exemplo, os de marca-
-territério. A presente pesquisa tem como objetivo identificar as caracteristicas
do processo de desenvolvimento de marcas apds um intervalo de 50 anos, bem
como esclarecer se a forma de concepgéao atualmente se diferencia de acordo
com a finalidade do projeto. Desse modo, foram selecionados os projetos desen-
volvidos para comemoragdo dos dois Ultimos cinquentendrios da cidade do Rio
de Janeiro, sendo que representam dois momentos importantes da histdria do
design de marcas: 1965 demarca o periodo da consolidagdo do design gréfico
moderno brasileiro e 2015 configura o momento atual. Para isso, uma pesquisa
tedrica e histérica permitiu a andlise dos projetos escolhidos, bem como o en-
tendimento das mudangas e das novas classificagdes de marca diante ao cena-
rio atual. Os projetos foram apresentados, considerando o contexto sociocultural
e politico, contexto do design, metodologias aplicadas e resultado estético. Pos-
teriormente foram comparados sob as mesmas caracteristicas para responder
as questdes levantadas. A pesquisa permitiu identificar mudangas significativas
nas concepgoes de projeto entre os anos de 1965 e 2015, principalmente no que
diz respeito as metodologias adotadas. Também permitiu afirmar que o processo
de desenvolvimento de marca estd em constante evolugéo.

Palavras-chave:

design gréfico, design de
marcas, branding, identidade
visual, marca-territério.






Abstract

Throughout the twentieth century, brands designers had as reference and inspi-
ration designers from the modernist period, who were consecrated by their pro-
ductions, such as the American designer Paul Rand and the Brazilian designers
Alexandre Wollner and Aloisio Magalh3es. In the course of time, the intensifica-
tion of globalization, the need of having a brand grew beyond the organizations,
and began to manifest itself in several purposes projects, such as brand-territory.
The present research aims to identify the characteristics of brand development
process after a period of 50 years, and to elucidate if the current method of brand
conception changes according to the purpose of the project. We selected proj-
ects developed to celebrate the last two fiftieth anniversaries of the city of Rio de
Janeiro, which had represented two important moments in the history of brands
design: 1965 marks the period of consolidation of Brazilian modern graphic de-
sign, and 2015 sets the current moment. In order to carry out this investigation,
a theoretical and historical research allowed conducting an analysis of the se-
lected projects, as well as the understanding of the changes and classifications
of brand in the current scenario. The projects were presented considering the
sociocultural and political context, design context, methodologies and aesthetic
result. Subsequently, both of them were compared by the same criteria in or-
der to answer the raised questions. The research allowed to identify significant
changes in project conceptions between the years 1965 and 2015, mainly re-
garding the adopted methodologies. It also allowed us to affirm that the process
of brand development is constantly evolving.

Keywords:
graphic design, brand design, branding,
visual identity, territory brand.
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Introducao






Questao fundamental,
objetivos, métodos
e justificativas

E indiscutivel a forca que as marcas exercem em nosso cotidiano. Elas estdo
presentes em nossa sociedade, influenciando nossas decisdes, proporcionando
novas experiéncias a cada dia e também nos trazendo emogdes. Deixaram de
ser apenas um commodity e passaram a ser usadas para envolver o publico na
proposta de serem "insubstituiveis".

Os signos ou desenhos que representam as marcas, demonstram sua im-
portancia ha séculos, sofrendo evolugdes técnicas significativas através do de-
sign, que é responsavel por proporcionar uma nova experiéncia a cada forma de
representagao que € criada.

Quando falamos de marca, o pensamento que sobressai relaciona-se a
estética. Mesmo antes do design ser constituido como uma disciplina relevante,
jé& se sabia que o aspecto visual poderia influenciar significativamente como uma
mensagem era percebida. Atualmente a marca nao carrega em si apenas uma
simples representagao grafica, e sim uma série de conceitos e valores comple-
x0s, que sao fundamentais para nossa cultura. A marca hoje se tornou um ativo
intangivel e precioso para as empresas.

O mundo evolui e as necessidades também acompanharam em propor-
¢Oes equivalentes. A marca que antes representava apenas um negdcio, hoje é
um recurso utilizado para as mais variadas finalidades, chegando a representa-
¢do de lugares — as marcas-territério.

Diante do surgimento de vérios projetos contemporaneos e também de
marcas-territdrio, suscitou-se algumas questdes que inspiraram esta pesquisa:
apesar da evolugéo técnica aplicada ao design de marcas, bem como o surgi-
mento de disciplinas como o branding, o desenvolvimento das marcas-territério
seguem uma metodologia prépria? Se compararmos um projeto desenvolvido
em um periodo que o design de marcas comecgava a indicar sua grande im-
porténcia, constituindo assim sua base tedrica e metodoldgica com um projeto
atual, seria possivel identificar mudancas no processo?

Com base nesses questionamentos, foram selecionados os projetos de
marca desenvolvidos para comemoracéo dos dois Ultimos cinquentenérios da
cidade do Rio de Janeiro, sendo que representam dois momentos importantes
da histdria. 1965 demarca o periodo da consolidacdo do design grafico moderno
brasileiro e o projeto de 2015 configura 0 momento contemporaneo.



FIG. 1

MARCA PARA OS
400 ANOS DE 1965
(INSTITUTO, 2014).

FIG. 2

MARCA PARA OS
450 ANOS DE 2015
(CRAMA, 2015, p. 69).



Assim foi possivel alcancar os objetivos desta dissertagao, destacando-
-se aquele principal: analisar e comparar as marcas-territério desenvolvidas em
1965 e 2015 com o intuito de identificar as caracteristicas do processo de de-
senvolvimento de marcas num significativo periodo de tempo. Para isso, foi ne-
cessario realizar uma pesquisa bibliogréfica sobre a evolugdo das marcas sob a
Otica do design gréfico; fazer um levantamento sobre o contexto histérico, social
e cultural no qual cada projeto analisado estava inserido; conceituar os termos
e processos que fazem ligagdo direta com a pesquisa, como marca, imagem da
marca, identidade da marca, identidade visual, branding, marca-territério e me-
todologia em design de marca.

Os projetos de 1965 e 2015 foram apresentados, e depois comparados com
intuito de refletir sobre as possiveis mudangas de concepgdo nos processos
metodoldgicos de projetos desenvolvidos em diferentes periodos — sendo 1965
a vivéncia do periodo modernista e 2015 o cendrio contemporaneo.

Tendo como base as area do design gréfico, branding e identidade visual,
foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa e exploratéria. Os materiais utilizados
foram livros, teses, dissertagdes, artigos de periddicos, anais de eventos, sites,
revistas, exposi¢des, arquivos de videos relacionados ao estudo, um computa-
dor com acesso a internet, bem como softwares de edi¢édo de texto e imagem.

A primeira etapa do trabalho aborda a origem, conceitos, classificagdes da
marca, bem como uma pesquisa histérica sobre a transformagédo das marcas
através do design grafico na qual sdo destacados os principais periodos e prota-
gonistas. Também ¢ feita uma revisdo sobre os conceitos de imagem de marca,
identidade de marca, identidade visual, branding e marcas-territdrio, que fazem
relagdo direta a esta pesquisa.

A segunda etapa apresenta a importéncia do designer como codificador
de linguagens: caracteristica fundamental no processo de desenvolvimento de
marcas. Traz uma revisao bibliogréfica sobre metodologias conceituadas em de-
sign com foco no desenvolvimento de marcas, utilizando bibliografias especifi-
cas e dissertagdes recentes sobre o tema.

Na terceira etapa € feita uma breve contextualizagdo sobre as marcas re-
lacionadas a cidade do Rio de Janeiro. Sdo apresentados os projetos dos 400
anos de 1965 e dos 450 anos de 2015. E sao feitas comparacdes e discussoes
considerando o contexto sociocultural e politico, contexto do design, metodolo-
gias adotadas e resultado estético diante dos aspectos: forma, cores, aplicagdes
e relagdo com seu publico.

Para concluir, sdo feitas as consideragdes finais da dissertagao, sugestdes,
indicacdo de questdes que ndo puderam ser feitas ou aprofundadas mas que
podem servir como base para outras pesquisas.

Pretende-se que esta pesquisa responda as questoes levantadas, que tam-
bém contribuia para a pesquisa e o desenvolvimento em design, alavancando a
producéo de novos estudos, bem como esclarecendo e incrementando a forma-
¢do tanto de experientes, quanto de novos profissionais que busquem estudos
mais atualizados sobre o tema.






Marca
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2]. Origem

N&o ha como falar de marca e ndo considerar a origem dos simbolos e lingua-
gens. De acordo com Consolo (2015), ao buscar a origem do design de simbolos,
chegaremos aos nossos antepassados de mais de 20 mil anos atras, que vive-
ram nas grutas de Lascaux e Pech Merle e registravam suas ideias e crencas
através de desenhos, que por sua vez representavam a interpretagao de mundo
que tinham. Foram eles os primeiros a registrar uma imagem bidimensional a
partir de uma vivéncia tridimensional com uma sintese visual elementar — “es-
ses desenhos séo representagdes que codificam uma experiéncia de mundo e
sdo deixadas como registro de memdria e de existéncia” (CONSOLO, 2015, p. 27).

Através dos petrdglifos, figuras ou sinais que eram entalhados ou arra-
nhados na rocha com formas simples, é possivel observar uma maneira de co-
municacgdo. No entando, cabe nesse momento citar que dentre os petréglifos,
existiam as pictografias e também as ideografias, De acordo com Meggs (2009,
p. 19) “muitos petrdglifos sado pictografias e outros talvez sejam ideografias —
simbolos para representar ideias ou conceitos”

As ideografias sdo um relato importante que provam tanto a necessidade
— como a facilidade de entendimento e empatia — em comunicar ideias mais
complexas que uma simples contagem de animais ou cultivo. Esse tipo de de-
senho transcrevia um grau elevado de observacdo com um nivel de precisao
notdvel. A Pintura fremont em rocha do outeiro de San Raphael de Utah datada
de 2000-1000 a.C., além de comunicar, nos apresenta uma forte expressividade.

Segundo Meggs "o artista paleolitico desenvolveu uma tendéncia a sim-
plificagéo e estilizacdo” a tal ponto que “no final do periodo paleolitico, alguns
petraglifos e pictografias haviam se reduzido a ponto de quase assemelhar-se a
letras” (Meggs, 2009, p. 20). Mas, o que é relevante e vale ser destacado nesse
momento — por isso esse pequeno resgate da nossa histdria foi evidenciado — é
a semelhanca com a maneira como hoje se trabalha a comunicagao, principal-
mente no que se refere as marcas. Tais caracteristicas, como a representativida-
de, empatia, comunicacdo de ideias, resgate de memoria, experiéncia, desenhos
com forte expressividade, sdo essenciais para a identidade de marca tal qual
conhecemos atualmente e j& estavam presente nos sinais de nosso antepassa-
dos, ou seja, j& faziam parte de nés.

Um bom exemplo, que ocorre um periodo depois, por volta de 500 a.C,
sdo os sinetes que os babilénios usavam junto a um corddo em torno do pulso,
como uma espécie de bracelete. "Os burilistas de sinetes de cilindro e carimbo
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desenvolveram grande habilidade e refinado senso de design” segundo Meggs
(2009, p. 24). Com exemplo na Figura 5, é possivel notar que de fato a estética,
bem como a simplificagéo das formas, séo fortes indicios de que, ndo apenas os
signos mas, existia um talento ao desenvolvimento de solugdes com resultados
memoraveis, dignos de marcas contemporaneas — se considerarmos o desenho
com refinamento dos tragos.

Tomiya (2010) descreve que a palavra marca, do inglés brand, data do final
do século XVIII, e tem sua origem no escandinavo Brandr que significa to burn
ou "queimar” — "marcas eram (e ainda sdo) a maneira de os donos de rebanho
identificarem seus animais para demonstrar posse” (TOMIYA, 2010, p. 25). Mas
Consolo (2015), nos apresenta um conceito mais amplo que faz um resgate do
uso da simbologia que, de acordo com ela, tem inicio apds a tomada de cons-
ciéncia da vida e da morte que despertaria o desejo de registro dos momentos
vivenciados, crengas e conquistas:

Essas inscrigdes sdo prova da evolugdo do raciocinio
abstrato, demonstrando a capacidade de andlise e reflexdo
sobre sua prépria existéncia. A decorréncia disso € a
consciéncia da identidade, de ser um individuo tnico com
experiéncias vivenciadas em grupo ou particularmente.

(CONSOLO, 2015, p. 28)

Os primeiros sinais produzidos portanto, por mais simples que fossem,
sejam eles para a o registro de dias, animais abatidos ou membros do grupo,
sdo representagbes abstratas que se tornam significativas para um grupo de
pessoas, e essas combinagdes sistémicas deram origem ao universo de simbolo
que conhecemos (CONSOLO, 2015).

Esse universo de simbolos, naturalmente deram origem ao conceito de
marca atualmente conhecido, decorrente do processo de industrializagéo. De
acordo com Consolo (2015), tal entendimento teve seu inicio a partir do final do
século XVIII, com as manufaturas e cooperativas que adotaram simbolos para
se identificar e diferenciar seus produtos, e posteriormente no século XX passa
a fazer parte das empresas para sua identificacdo — até o momento eram uti-
lizados apenas nomes de seus proprietdrios com seus monogramas com base
na caligrafia tradicional. Para Joan Costa (2008), a marca comercial passa por
diferentes "fases de nascimento’, tendo seu surgimento, e por isso sua primeira
fase, com a chegada da moeda no século VIII a.C — as marcas dos oleiros eram
observadas de forma explicita nas pegas de origem egipcia, grega e romana.
O segundo nascimento ocorre na ldade Média com a sociedade mercantil, na
qual era obrigatdrio as corporacgdes terem marcas. Com isso, era possivel avaliar
a procedéncia das mercadorias e identificar se teria boa qualidade. O terceiro
nascimento ocorre com o nascimento da marca moderna, que se dé “a partir de
um nome registrado” (COSTA, 2008, p. 66) — isso iria garantir a divulgagéo do
boca a boca, despertando a confianga do consumidor. A partir de entéo, a marca
se torna um importante ativo competitivo para essas empresas.
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FIG. 3
PETROGLIFOS E IDEOGRAFIAS
(MEGGS, 2009, p. 19)

FIG. 4
PINTURA FREMONT
(MEGGS, 2009, p. 20).

FIG. 5

SINETE PERSA

DE CUNHAGEM
(MEGGS, 2009, p. 25).
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2.2. Conceitos e classificacoes

Falar de marca para muitos ainda é relaciona-la com um simbolo, uma imagem
visual que é protagonizada pela sua assinatura visual ou logotipo (este ultimo
termo mais conhecido): “a primeira reagdo, ao pensarmos no tema marca, é ima-
ginar exclusivamente os aspectos criativos e a publicidade” (TOMIYA, 2010, p.
26). Essa atribuicdo de significado a um simbolo visual acontece principalmente
porque em sua origem a definicdo veio do ato de marcar algum elemento com a
intengéo de identifica-lo como propriedade — em 1550 o verbo era usado para
indicar posse e no final do século XIX atesta um carater de prestigio para mer-
cadorias e bens de consumo (CONSOLQO, 2015). Ndo apenas nos primérdios,
mas atualmente, este ato ainda é muito forte pois a imagem, que é representada
pelo logotipo, tem o objetivo de resumir toda a esséncia daquilo que se pretende
marcar, e com isso acaba se criando uma grande expectativa em cima dessa
assinatura visual que é conhecida como logotipo. Gobé descreve um pouco do
que acredita ser a funcdo do logotipo para uma empresa:

Um logotipo nédo é apenas um marcador neutro de uma
empresa, mas a revelagdo profunda de todos os significados
associados & marca. E ao mesmo tempo um farol, uma
promessa e um cometa. Um guia, uma visdo e sonhos
infinitos de um futuro firmemente criados em torno de uma
expressao visual da marca que inspira para ser memoravel.

(GOBE, 2010, p. 128)

No entanto, é importante o entendimento de que o termo marca carrega
consigo uma bagagem muito maior que apenas sua imagem visual (logotipo,
identidade etc). De acordo com Marty Neumeier “uma marca € a intuicdo que
uma pessoa tem sobre um produto, servigco ou empresa” (NEUMEIER in WHEE-
LER, 2012, p. 12), em outras palavras, marca é aquilo que as pessoas pensam a
respeito de algo. Tomiya (2010) acredita que a imagem visual é apenas conse-
quéncia estratégica que tem como objetivo transmitir a cultura organizacional
e interesses dos acionistas através de uma experiéncia total de um histdérico de
promessa e entrega. Para Consolo (2010), a marca também carrega uma men-
sagem que transmite uma identidade, um posicionamento que oferece essa
promessa que tem reconhecimento quando a entrega é correspondente as ex-
pectativas criadas. Holt explica de forma evidente esta definigdo com relagéo ao
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entendimento de marca:

Considere um produto de uma marca totalmente nova

que serd langado (sem o aval/endosso de qualquer marca).
Embora o produto tenha nome, logotipo, embalagem exclusiva
e provavelmente design Unico — todos os aspectos que
pensamos sobre marca —, esta ainda ndo existe. Nomes,
logotipos, embalagens e design sédo o que denominamos

a parte tangivel da marca, porém, esta ainda ndo tem uma
histéria. A marca é vazia e néo existe. Ela carece de significado.
Agora pense em uma marca ja estabelecida. Pense, por exemplo,
em um nome (McDonald's, IBM, Brahma), um logotipo (Nike),
um design Unico (iPod). A questao nesses casos é a entrega
da promessa da marca ou a experiéncia.

(HOLT apud TOMIYA, 2010, p. 25)

Diante disso, quando uma marca promete algo e nao entrega, automatica-
mente aquela simbologia passa a representar algo diferente do esperado como
ideal por quem projetou, e muitas vezes o que se transmite é uma ideia negativa,
justamente por ndo atender as expectativas criadas — a imagem nesse sentido
se torna uma referéncia visual, que se vier carregada de experiéncias negativas,
provavelmente vai transmitir isso através da sua linguagem.

Segundo Wheeler (2012), com a concorréncia criando opgdes infinitas, as
empresas comegam a estabelecer uma ligagdo emocional com seus clientes,
com objetivo de desenvolver relagdes mais duradouras. Para ela, uma marca for-
te pode se destacar em um mercado saturado, pois as pessoas vao estabelecer
uma relagéo de confianga. “O modo como a marca € percebida afeta seu suces-
so, ndo importando se vocé é uma start-up, uma organizagao sem fins lucrativos
ou um produto (WHEELER, 2012, p.12).

Sendo assim, a experiéncia que se tem ao entrar em contato com uma
marca, é o que cria significado a ela. B. Joseph Il e James H. Gilmore da The
Experience Economy, relatam que “mesmo as transagdes mais corriqueiras po-
dem ser transformadas em experiéncias memordveis” (B. Joseph Il e James H.
Gilmore in WHEELER, 2012, p. 29). Wheeler (2012) apresenta um gréfico, que foi
interpretado e reproduzido na Figura 6, intitulado como “momento da verdade’,
que tem como intuito demonstrar que todos os pontos de contato com a marca
sdo uma oportunidade de criar experiéncias memoraveis e positivas que apoiam
a cultura da marca. No gréfico, que traduz uma experiéncia do cliente com uma
empresa hoteleira, é possivel observar esses pontos de contatos em seus va-
riados niveis de intensidade, que vao desde ao planejamento da viagem até a
lembranga que foi adquirida com essa experiéncia — a marca vai se formar a
partir dessas vivéncias.

Portanto, ao se falar sobre marcas, devemos considerar toda sua ampli-
tude, seu engajamento e significado diante da sociedade na qual estd inserida.
Nossa histéria mostra de forma clara que os registros fazem parte da nossa na-
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tureza, assim como a reproducdo de imagens abstratas carregam um repertdrio
que foi construido ao longo do tempo e ainda estd em constante modificagéo,
sendo interferido pelas experiéncias. Daniel Raposo Martins aponta que a marca
¢ a representagdo dos valores:

Os antecedentes histdricos da marca mostram
que a fungdo semantica dos signos da identidade
comegou por ser ade identificagdo ou referéncia
directa ao produtor e que foi ganhando outras
dependendo da forma como foram sendo usados
e associados. Neste caso, a marca gréfica aparece
como um contentor dos valores corporativos,

bem como da reputagao corporativa, por ser

o elemento constante em tudo quanto representa
ou é da empresa.

(MARTINS, 2005, p. 216)

E possivel dizer que marca é um emaranhado de elementos que podem
ser diferentes para cada pessoa, mas ndo podemos negar a complexidade de
traduzir todos esses conceitos em uma Unica frase pragmética — é preciso
também vivéncia para entender o sentido de marca. Mas é possivel esclarecer
que nome, logotipo, identidade visual, estratégia, posicionamento, entre outros,
sdo elementos essenciais que compdem a identidade de marca. Por isso a vi-
véncia e experiéncia sdao importantes para seu entendimento, e portanto marca
pode se referir a algo tanto intangivel como tangivel (no caso da representacéo
grafica — logotipo). Para Strunck, o sucesso esté relacionado a alta percepgao
de valor, por isso “quanto maior o desejo, maior o valor” (2012, p. 40) e para
esses casos, onde nao é possivel mensurar o valor préprio, “a marca é um ativo
intangivel” (2012, p. 41).

De acordo com Consolo (2015), as marcas sdo compostas de elementos
verbais e visuais, que tem sua identidade visual representada pelo simbolo ou
logotipo, ou ainda a soma dos dois elementos. Para Wollner:

Marcas e logotipos, fazem parte de um conjunto

maior — a identidade visual — que é uma espécie de
macro-signo, pois nao sé as abrange como também

faz a codificagdo geral da empresa, em termos de linguagem
visual: papéis administrativos, uniformes de funcionarios,
sinalizagdo da industria, unificagdo visual da frota, embalagens etc.

(WOLLNER, 2003, p. 207)

Logotipo talvez seja um dos termos mais conhecidos, ele é o elemento vi-
sual que tem como caracteristica a tipografia. Essa caracteristica estd presente
na maioria das marcas pelo fato de facilitar o entendimento, j& que o recurso
tipogréafico pode ser lido e por isso complementa os simbolos. Para Strunk (1989,
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p. 18), logotipo "€ um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome,
ideia, produto ou servigo” e pode ser classificado em dois grupos, os abstratos
(que néo representa nada em seu primeiro contato e seu significado deve ser
aprendido) e os figurativos (que podem ter trés origens: pictogramas, fonogramas
ou ideogramas).

Apesar do termo logotipo ser muito usado, seu significado técnico ndo é
consenso de todos, sendo muitas vezes atribuido apenas a um icone ou até
mesmo sofrendo variagdes ao ser chamado de “logomarca’

Wheeler (2012) traz uma classificagdo interessante que deixa claro as prin-
cipais diferencas entre as variagdes, facilitando o entendimento diante de tan-
tas terminologias. A topologia das marcas, como é apresentado por ela, seria
classificada, de acordo com os exemplos de marcas na Figura 7, com a seguinte
descrigdo: marca com palavras (A); monogramas (B); emblemas (C); marcas
pictdricas (D), marcas abstratas/simbdlicas (E).

Ainda de acordo com Wheeler (2012), a imagem que representa a identi-
dade visual deve ser atribuido o termo Assinatura Visual, que contempla a com-
posicdo de trés elementos — logotipo, simbolo da marca e tagline, conforme
descritos na Figura 8.

Para Strunk (2012), o termo assinatura visual representa a combinagéo en-
tre o logotipo e o simbolo, que podem ser aplicadas de varias proporgdes.

Podem fazer parte da assinatura visual portanto, esses trés elementos, ndao
sendo obrigatéria a combinagédo de nenhum deles, o que ocasionaria na classi-
ficagdo anterior apresentada. Além disso é importante esclarecer que a aplica-
¢do também nao depende de uma estrutura pré definida, sendo que o tagline,
por exemplo, pode acompanhar a assinatura visual de diferentes maneiras, bem
como o simbolo também pode sofrer variagdes.

J& Neward em seu livro "O que é design gréfico?’, explica que o termo “logoti-
po" é derivado das palavras gregas “logos’, que significa palavra, e "tupos’, impres-
sdo (NEWARK, 2009). Mas segundo ele o logotipo também “pode ser chamado
de marca comercial, marca de servigo, marca e sinal, mas logo € a palavra usada
na linguagem coloquial” e pode ser desenvolvido apenas com tipografia, simbolo,
imagem ou uma combinagéo de alguns ou todos (NEWARK, 2009, p. 120).

Diante disso podemos compreender que ndo hd uma regra muito bem de-
finida que é seguida por todos profissionais ao se referir a representacgao visual
da identidade, que é o elemento gréfico mais importante das marcas, ficando
portanto em aberto a interpretagdes de acordo com cada autor, sendo assi-
natura visual, logotipo ou logomarca entre outros menos importantes. No livro
“Logotipo versus logomarca: a luta do século’, o assunto é amplamente discu-
tido, e a concluséo, segundo Guilherme Sebastiany, é que vivemos uma fase
importante de amadurecimento e principalmente reconhecimento da profissao,
e nao importa tanto quais termos serao adotados, desde que haja um significado
Unico e claro para todos (Sebastiany in STOLARSKI, 2012). Em todo caso, em
1989 Strunk j& tentava definir e esclarecer os termos para que ndo houvesse
confusdo. Segundo ele, marca é um nome, logotipo é a representagéo da escrita
tipogréfica e o simbolo um desenho que acompanha o logotipo (1989).
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Portanto em linhas gerais, ao falar sobre logotipo, podemos entender como
sendo um desenho com tipografia, como o logotipo da Google apresentado na
Figura 7, também pode ser interpretado como sendo uma assinatura visual, com-
posta de trés elementos como apresentado na Figura 8, ou ainda como marca
— e a marca também pode ser usada para nominar a assinatura visual. Ou seja,
o contexto em que se aplica o termo deve ser considerado para que o enten-
dimento fique claro. Como a maioria dos autores atribui o termo logotipo para
representar a assinatura visual, em certos momentos e citagdes este uso pode
estar presente. Em todo caso, as classificagcdes apresentadas por Wheeler sao
mais coerentes pois ndo deixam margem para um duplo entendimento, e assim
se fazem mais esclarecedoras.
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2.3. As marcas em transformacao
através do design grafico

Ficando claro o entendimento sobre marcas, é possivel visualizar e entender
que, tanto a simbologia como o uso de recursos tipogréficos, sdo elementos
fundamentais para compor a representacdo visual delas e sdo estes elementos
a base do design gréfico. A combinagao de tipografia com monogramas, emble-
mas, simbolismo etc, transita entre as décadas de forma a adquirir uma carac-
teristica especifica de seu tempo e € influenciada principalmente pelos avangos
dos recursos tecnolégicos. De acordo com Flusser:

A comunicagdo humana é um processo artificial. Baseia-se
em artificios, descobertas, ferramentas e instrumentos, a
saber, em simbolos organizados em cédigos.

(FLUSSER, 2007, p. 89)

A atencdo que devemos voltar para as raizes histéricas do design, princi-
palmente a comunicacao visual na pré-histdrica, se deve ao fato da importancia
que esse periodo teve para a formacéo das linguagens, que proporcionaram sig-
nificativos avangos para a humanidade. Conforme descrito no tpico anterior, os
primeiros sinais foram primordiais para a formacédo da comunicacéo e elementa-
res para o desenvolvimento dos alfabetos — que foram essenciais para as mar-
cas comerciais. De acordo com Consolo (2015, p. 30) a combinagao sistémica
dos primeiros sinais, como tragos retos e verticais, “deu origem a todo universo
de simbolo que conhecemos hoje" Para Meggs (2009, p. 19) “o desenvolvimento
da escrita e da linguagem visual teve suas origens mais remotas em simples
figuras, pois existe uma ligacdo estreita entre o desenho delas e o tragado da
escrita’ A simples atribuicédo de significado a formas pré estabelecidas que de-
ram origem aos alfabetos — a principio com a intengédo de facilitar o processo
de comunicacéo pelo uso de linguagens mais complexas como o cuneiforme e
os hierdglifos — evoluiu para as infinitas possibilidades que o desenho das letras
pode apresentar, configurando o que conhecemos hoje como tipografia.

E preciso também considerar os estudos que trazem a heranca da heral-
dica, com a utilizagdo de simbolos como marcas de identidade de individuos,
familia, tribos ou clas, que datam dos anos de 882 a 859 a.C., como referéncia de
construcdo e base histdrica das marcas, principalmente pela sua sistematizagéo
e preocupagao com a transmisséo de ideias através dos simbolos. Sua maior
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contribuicao foi introduzir cores como um dos cédigos semanticos que tinham a
fungao de identificagdo e reconhecimento imediato (CONSOLO, 2015). Segundo
Costa (2008, p. 61) “as cores na decoragao dos escudos e brasdes eram aplica-
das de acordo com critérios simbdlicos normalizados” que constituiam assim
um sistema verdadeiro de cédigos nunca antes utilizado e que, a partir desse
momento, passa a estar presente no desenvolvimento das marcas.

E facil compreender porque as cores (primarias, lisas,
simples, fortes) formaram o primeiro e principal meio
de reconhecimento nas batalhas: por sua visibilidade
a longas distancias, muito mais que a visibilidade das
formas dos escudos e outros elementos da indumentaria.

(COSTA, 2008, p. 60)

Esses sistemas de desenvolvimento de brasdes nos chamam a atengao
pois neles podemos identificar uma série de fundamentos que sdo quesitos
importantes nas marcas contemporéaneas. Necessidade de visualizagao a dis-
tancia, diferenciagao cromatica, predominancia de uma cor méaster, capacidade
de facil memorizagao e qualidade de ser reproduzido em muitas superficies sdo
alguns exemplos, de acordo com Consolo (2015). Seu complexo sistemas de
regras foi base para o estudo da referida autora, que abordou uma metodolo-
gia de desenvolvimento de marcas apresentada no capitulo 3 desta pesquisa.
Apesar da significativa contribuigdo da heréldica, que resultou em um heranca
relevante no que se refere a simbologia e metodologia, ao descrever a evolugéo
do design gréfico através das marcas, é preciso considerar os eventos histori-
cos onde de fato as técnicas de design foram aplicadas, mesmo antes de serem
conhecidas como design.

Ao entendermos a conexao entre a origem dos simbolos e a evolugdo das
marcas, podemos destacar pontos importantes na histéria do design gréfico em
que as marcas puderam representar transformacgdes significativas no que se
refere a sua linguagem visual.

Partindo dos primeiros tragados humanos que datam de 15000 a.C,, nasci-
mento da escrita por volta de 3500 a.C,, criagédo dos alfabetos por volta de 2000
a.C, invencdo do papel e descoberta da impresséo entre 105 e 1000 d.C,, inven-
¢do do tipo mével e impressao na Europa de 1040 a 1200, até chegarmos por
volta de 1450 com o livro tipogréafico impresso pelo sistema de tipos de metal e
prensa de Gutenberg, temos os primeiros e mais relevantes passos para o inicio
do desenvolvimento do design gréfico e sua evolugao.

Conforme descrito anteriormente, a origem das marcas estéd ligada a ne-
cessidade de identificar algo, mas sua evolugdo visual acontece com a intro-
dugdo de técnicas fundamentais para o design grafico. Desse modo temos as
marcas dos impressores no século XV como referéncia desse inicio do desen-
volvimento das técnicas e o desenho de letras sendo base fundamental para os
resultados visuais. Na Figura 10, a partir de 1477 temos a marca do impressor
William Caxton, ao centro a marca para Sociedade dos Impressores Venezianos
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de 1481 atribuida a Nicolas Jenson, com um dos simbolos mais antigos da hu-
manidade, e a direita a marca registrada do impressor Aldo Manuzio em 1500.
De acordo com Silva Junior (2015, p. 60) com o aumento da concorréncia no
mercado editorial, “"como forma de identificagao e divulgagdo, os impressores
passaram a identificar a capa e o colofdo dos livros"

Esse periodo foi marcado pelo desenvolvimento da impressédo, com a che-
gada das técnicas a Europa, da-se inicio a uma série de eventos relevantes,
como os livros tipogréficos ilustrados e a expansado e desenvolvimento da tipo-
grafia. O século XVIII, segundo Meggs (2009, p. 153), “foi uma época de origi-
nalidade tipogréfica” com o surgimento de grandes nomes da tipografia, como
Willian Caslon, John Baskerville, Giambattista Bodoni e Pierre Didot.

De acordo com Luptom (20086, p. 13) “a histéria da tipografia reflete uma
tensdo continua entre a mao e a maquina, o orgéanico e o geométrico, o corpo
humano e o sistema abstrato’, para ela, essas caracteristicas que marcaram o
nascimento das letras impressas, “continuam a energizar a tipografia hoje” Para
Jury (2007, p. 8), o termo tipografia, atualmente estd associado a “qualquer ma-
terial escrito e ja ndo se aplica apenas ao trabalho dos tipdgrafos’, desse modo,
para esta pesquisa, o termo tipografia pretende fazer referéncia a qualquer dese-
nho de letras, seja ela por meio das técnicas de caligrafia, lettering ou qualquer
outra, pois sua representacao grafica é o ponto de maior relevancia.

A Revolugéo Industrial, que segundo Meggs (2009, p. 174) “correu inicial-
mente na Inglaterra entre 1760 e 1840’ trouxe o aperfeicoamento das maquinas,
que proporcionaram melhorias nos processos de impressdo com a mecaniza-
¢do da tipografia, a invengéo da fotografia e o desenvolvimento da litografia e
cromolitrografia — agora detalhes nas ilustragdes e cores, nunca vistos antes,
eram reproduzidos de forma rdpida. Com destaques para as embalagens que
conseguiram proporcionar maior diferenciagcdo. Com a influéncia do estilo vito-
riano, "o gosto pela elaboragao dos ornamentos tornou-se uma influéncia maior
no design de tipos e inscri¢cdes” (MEGGS, 2009, p. 213).

Esses eventos foram fundamentais para a evolugéo do design grafico. Tanto
as técnicas de impressao, como o desenvolvimento da tipografia desencadearam
uma série de estilos que impactaram diretamente na caracteristicas das marcas
criadas a partir disso. Como exemplo, temos um dos mais antigos registros de
marca comercial apresentado por Meggs, com a Moss Engraving Company de
1872, onde é possivel notar a quantidade de detalhes e a influéncia da tipografia.

Apesar disso, segundo Lury (2004), a primeira marca registrada ocorre
poucos anos depois com a Bass Ale em 1875. Recentemente, em 2014, Thomas
C. Frohlich e Alexander Kent, publicaram no portal digital Time, uma lista com os
logotipos empresariais mais antigos do mundo sendo os cinco primeiros na se-
guéncia do primeiro ao quinto: A cervejaria Stella Artois com o primeiro logotipo
em 1366 — mesmo ano de fundag¢édo da empresa; quando esta se chamava Den
Hoorn e era representada por uma espécie de chifre, ainda presente na marca
atual’; Bass Ale com primeiro logotipo em 1876 — 77 anos apds a fundagdo da
empresa; Twinings Tea com primeiro logotipo em 1887 — 101 anos apds a fun-

" Disponivel em: <http://multiplegraphicdesign.com/blog-ultimate-logo-facts-collection.html>.
Acesso em 23 mar. 2018.
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dacdo da empresa; Sheel Oil com primeiro logotipo em 1904 — 71 anos apds a
fundagdo da empresa ; Levi Strauss & Co. com primeiro logotipo em 1886 — 49
anos apos a fundagao da empresa (FROHLICH; KENT, 2014).

As primeiras marcas industriais e comerciais carregavam as caracteristicas
principais dos movimentos e técnicas do periodo. O desenvolvimento da tipografia
assim como a introdugdo de cores, foram elementos que proporcionaram maior
destaque para as marcas, visto que dependiam desses recursos para a reprodu-
¢ao em larga escala. De acordo com Joan Costa (2008) nesse momento as marcas
eram basicamente composta por imagens e textos em uma espécie de anuncio
publicitario, todos os recursos disponiveis eram aproveitados para comunicar uma
mensagem. Além da Moss Engraving Company um outro bom exemplo disso é
o da Levi Strauss & Co, a quinta marca mais antiga conforme mencionado ha
pouco. O fundador da empresa, Jacob Davis, ao inventar as primeiras calgas azuis
em um processo com rebites que suportava tenséo e proporcionava maior durabi-
lidade para as calgas dos trabalhadores da época, queria comunicar aos consumi-
dores para que entendessem o quéao bom e forte era o produto, por isso aimagem
dos dois cavalos tensionando o jeans (SAMANIEGO, 2011).

Os anos se passaram, e as marcas seguiram sendo motivadas por eventos
e movimentos artisticos do periodo. A Escola de Glasgow, o Cubismo e o De Stijl
“foram centros de inovagao e experimentacao, influenciando o design em vérios
aspectos, sobretudo na simplificagdo e na geometrizagdo das formas e na sua
padronizacao” (SILVA JUNIOR, 2015, p. 64.).

Do final do século XIX até o meio do século XX portanto, seria marcado
pelo periodo modernista. Durante esse periodo, muitas e grandiosas transfor-
magdes aconteceram para a humanidade: a democracia substitui a monarquia,
avancos da tecnologia acontecem com os automoveis, cinema, rddio e o mundo
foi impactado com as duas grandes guerras. Eventos que influenciaram o design
gréfico e instigaram os designers a questionar o que estava sendo feito até o
momento (SILVA JUNIOR, 2015).

Prova disso foi que, por volta de 1900, o artista, arquiteto e designer alemao
Peter Behrens, iria influenciar o mundo com uma reforma tipogréfica, sendo o
primeiro defensor da tipografia sem serifas. Compartilhando do mesmo pensa-
mento que Behrens, a Fundi¢édo Berthold projetou uma familia sem serifa de dez
pesos chamada Akzidenz Grotesk entre os anos de 1890 e 1906 — tudo muda
para a tipografia a partir daqui, consequentemente para o design gréafico e para
as marcas que foram criadas posteriormente (MEGGS, 2009).

Em 1910 o jovem artista Lucian Bernhard leva a comunicagdo gréfica a
evolugdo com sua simplificagdo e tendéncia a reducéo de informacgdes. Carac-
teristicas que podem ser notadas na marca que desenvolveu para os cigarros
Manoli — um circulo perfeito com a letra "m” no centro, desenhada com formas
geométricas e seguindo o estilo visual da circunferéncia.

Em 1916 o caligrafo Edward Johnston, projeta uma tipografia exclusiva para
comunicagdo do metrd de Londres (MEGGS, 2009). O novo estilo sem serifa
com tragos mais simples e geométricos caracterizou a identidade da estagao,
com destaque para sua assinatura visual, conforme Figura 14.
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FIG. 13

MARCA DESENVOLVIDA PARA
CIGARROS MANOLI DE 1911
(MEGGS, 2009, p. 349).

FIG. 14

MARCA DO METRO
DE LONDRES DE 1918
(AIREY, 2010).
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Esse novo estilo sem serifa, baseando-se em formas mais geométricas e
simplificadas, perdurou durante o decorrer do préximo século até os dias de
hoje. Por esse motivo as caracteristicas presentes na marca do metr6é de Lon-
dres de 1918 ainda séo atuais, tendo sofrido apenas uma atualizagéo em 1972.

Um ano apds o desenvolvimento do simbolo e tipografia do metr6 de Lon-
dres, em 1919, nasce a Bauhaus e de inicio com fortes influéncias do De Stijl. "O
mobilidrio, a arquitetura, o design de produtos e o design gréfico do século XX
foram plasmados pelas atividades de seu corpo docente e discente, e uma esté-
tica do design moderno surgiu” (MEGGS, 2009, p. 402). De acordo com Bayer:

A bauhaus instigou o artista contemporaneo a participar

das questdes de sua época pela solugao daqueles problemas
que sé podem ser resolvidos pelos artistas, ou seja, dando
forma ao nosso ambiente, ao espago que habitamos, aos
objetos que usamos, ao modo como nos comunicamos.

(BAYER in ARMSTRONG, 2015, p. 57)

Os novos ideais eliminavam tudo aquilo que excedia, ou seja, tudo aquilo
que era supérfluo e ndo tivesse uma funcgéo clara, em defesa de projetos mais
funcionalistas. Segundo Costa (2008), o surgimento da Bauhaus foi uma explo-
séo diante de um sistema econémico de fabricagao grosseira e ausente de ra-
cionalidade e funcionalidade.

A Bauhaus concretizou aquilo que ja precedia em projetos isolados com a
busca pela simplificagdo das formas, mas com uma intensidade significativa que
mudou completamente a forma de se fazer design e consequentemente impac-
tou no desenvolvimento de marcas. Relata Costa (2008, p. 79) que ao se projetar
uma marca "predominavam a funcionalidade, a geometria, o contraste, a 'boa
forma’ e a atratividade’, caracteristicas que refletiam a influéncia da estética que
marcou o periodo, aliada as limitagdes técnicas de impressdo em larga escala
e as exigéncias do mercado publicitario. No Brasil, no inicio da década de 1920
ja é possivel identificar o impacto dessa nova onda. Os simbolos, ou assinaturas
visuais, passam a ganhar caracteristicas “que se tornaria regra a partir da segun-
da metade do século: simplificam-se, geometrizam-se e passam a ser usados de
maneira mais padronizada” segundo Melo (2011, p. 98). Como exemplo temos o
simbolo da revista Klaxon (Figura 15), que trazia em seu conteldo a divulgagdo do
movimento modernista no pais e também a assinatura visual da Companhia Edi-
tora Nacional, esta Ultima, de acordo com Melo, “é o sinal que melhor antecipa o
que viria a ser a linguagem da chamada identidade visual corporativa” (2011, p. 98).

Na década de 1930 no Brasil é forte a influéncia do movimento Art Déco
em muitas areas. No que se refere as marcas, os desenhos seguiram a tendén-
cia internacional e se tornaram cada vez mais limpos, sendo que “o projeto da
Fotoptica, de Bernard Rudofsky, antecipa os caminhos que trilhardo os projetos
de identidade visual produzidos a partir da década de 1950" (MELO, 2011, p. 153).

A marca da Fotoptica (Figura 16) traz a exploragdo de um sinal abstrato
nunca visto antes, caracteristica que também estaria presente nos projetos a
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FIG. 15

MARCAS PARA REVISTA KLAXON

DE 1922 E COMPANHIA EDITORA
NACIONAL DE 1925 (MELO, 2011, p. 99).

FOTOPTICA

FIG. 16

MARCA DESENVOLVIDA POR
BERNARD RUDOFSKY PARA
FOTOPTICA EM 1939

(MELO, 2011, p. 154).
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partir de 1950. Outras marcas como a da Varig de 1931, Atlas de 1935 e Ultragaz
de 1938 também retratam o periodo. De acordo com Melo, Tanto Bernard Ru-
dofsky como Geraldo Orthof (este ultimo responsavel pela marca da Ultragaz),
“representam o inicio de uma nova maneira de conceber a identidade de uma
empresa” (MELO, 2011, p. 155).

A década de 1950 chega e com ela o Estilo Tipogréfico Internacional, que
revoluciona mais uma vez o design grafico e os projetos visuais paras as marcas.
“As caracteristicas visuais desse estilo incluem uma unidade obtida por meio da
organizacgdo assimétrica dos elementos do projeto em um grid matematicamente
construido” aponta Meggs (2009, p. 462). Mais uma vez a tipografia sem serifa é
intensamente explorada, com destaque para a criagdo de projetos consagrados
como o da Helvetica que foi utilizada em muitos projetos de marcas a partir desse
momento, como para American Airlines desenvolvido por Massimo Vigneli.

Para os criadores do movimento, esse estilo de tipografia (sem serifa),
transmitia a esséncia, através de uma forma progressista, que juntos aos grids
matematicos, proporcionava resultados mais legiveis e harmoniosos para estru-
turar informacgdes (Meggs, 2009).

Na Figura 17, marca para exposi¢do Nacional Suica de 1964 desenvolvida
por Armin Hofmann, demonstra as principais caracteristicas desse periodo —
construcdo do desenho através de um grid geometricamente calculado, simpli-
cidade das formas e contraste na busca por um conjunto Unico.

Esse periodo também foi marcado pela criagcdo da Escola Superior de De-
sign em Ulm, na Alemanha — o objetivo dos fundadores foi criar um centro de
pesquisa e formagao para abordar problemas de design da época, com um pro-
pésito voltado para educagao assim como na Bauhaus. Em Ulm estudou entre
os anos de 1954 e 1958, um dos pioneiros do design moderno no Brasil e um dos
idealizadores da ESDI — Escola Superior de Desenho Industrial — no pais, Ale-
xandre Wollner. Ele foi essencial para a formagéo do design moderno no Brasil,
tendo um livro dedicado somente a essa histdria intitulado "Alexandre Wollner
e a formagao do design moderno no Brasil" Wollner, como “foi também um dos
responsaveis pela parcela mais representativa da produgao de projetos de iden-
tidade corporativa no Brasil” (STOLARSKI, 2005, p. 11). Itau, Hering, Philco, Euca-
tex, Metal Leve e Industrias Klabin sdo alguns dos principais projetos desenvol-
vidos. Outros profissionais caminharam ao lado de Wollner estabelecendo uma
trajetéria de pioneirismo e qualidade no design do pais, sendo eles Jodo Carlos
Cauduro, Ludovico Martino, Ruben Martins e Aloisio Magalhdes (STOLARSKI,
2005) este Ultimo responsével pelo desenvolvimento da marca do Rio de 1965.

Na Figura 18 é possivel compreender a unidade dos projetos nessa épo-
ca. Na sequéncia da esquerda para direito temos os icones desenvolvidos pa-
ras as marcas Metal Leve por Alexandre Wollner, TV Cultura por Jodo Carlos
Cauduro e Ludovico Martino, Bozzano por Rubens Martins e Unibanco por
Aloisio Magalhaes.

Como referéncia mundial, temos uma produgéo intensa nos Estados Unidos
na expansao industrial do pds-Segunda Guerra Mundial, com o nascimento de
empresas importantes na criagdo de produtos e servigos. De acordo com Meggs:
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FIG. 17

MARCA PARA EXPOSICAO NACIONAL
SUICA DE 1964 POR ARMIN HOFMANN
(MEGGS, 2009, p. 473).

\)

FIG. 18

{CONES PARA AS MARCAS METAL LEVE,
TV CULTURA, BOZZANO E UNIBANCO
(MELO, 2011, p. 321, 323, 325 e 318).
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Durante os anos 1950 e 1960 muitos designers
norte-americanos (como Rand, Beall, Bass)

e escritérios de design (como o Lippincott & Margulies
e o Chermayeff & Geismar) adotaram a identidade
visual corporativa como principal atividade.

(MEGGS, 2009, p. 529)

Dentre todos, Paul Rand talvez seja uma das principais referéncias, ndo
sé pela produgéo significativa do periodo, mas também pela sua consisténcia
ao longo dos anos. De acordo com Meggs, a partir da década de 1950, Rand se
dedicou ao desenvolvimento de projetos de marcas e identidade visual, perce-
bendo que “para funcionar por um longo periodo de tempo, uma marca devia
ser reduzida a formas elementares que fossem universais, visualmente Unicas e
esteticamente atemporais” (MEGGS, 2009, p. 529). Para Helen Armstrong, Rand
desenvolveu marcas concisas e poderosas para empresas que cresciam rapida-
mente, "suas marcas atemporais para a IBM, a Westinghouse e a ABC (Figura
19) resistem até hoje, dando testemunho pratico da capacidade do seu criador”
(ARMSTRONG, 2015, p. 76).

Uma marca extrai o seu significado da qualidade
da coisa que simboliza, e ndo o inverso.

(RAND in ARMSTRONG, 2015, p. 77)

Esse periodo foi intenso para a produgdo de marcas e também fundamen-
tal para o reconhecimento do design gréfico como ferramenta de negdcio. “Nas
décadas de 1950, 1960 e 1970, o design grafico tornou-se profissao” relata Arms-
trong (2015, p. 67).

Designers como Paul Rand, Alexandre Wollner e Aloisio Magalh&es, foram
essenciais para o reconhecimento do design em seus respectivos paises, pro-
vando o impacto positivo que uma marca bem elaborada poderia trazer para
uma empresa ou instituicdo. A produgao desses profissionais perdurara por dé-
cadas, realizando projetos de peso até o final do século 20 e inicio do século
21, como Paul Rand em 1996 com o logo para empresa Enron — ano de seu
falecimento (PAUL, 2007) — e Alexandre Wollner para Associagdo Universita-
ria Interamericana Colégio Vera Cruz em 2005 (STOLARSKI, 2005) conforme
apresentado na Figura 20. Ambos ainda seguindo as mesmas caracteristicas
de desenvolvimento concebidos na década de 1950. Caracteristicas que se tor-
naram a base de construgdo de marcas e metodologias que sdo seguidas até
hoje — questao a ser tratada no tdpico sobre metodologias em design de marca.

“Se a década de 1970 assistiu a ampla disseminagdo do léxico modernista,
nestes anos 1980 a cena se pluraliza” relata Melo (2011, p. 530) ao falar sobre a
produgdo no campo da identidade corporativa no Brasil marcada principalmente
pela diversidade. Segundo Melo, surge um novo modelo de negdcio no pais,
diferente do que existia até 0 momento, com a jungao de um escritério de design
a uma agéncia de publicidade e propaganda de grande porte, como a SAO —

46



..ll

FIG. 19

MARCAS PARA IBM, WESTINGHOUSE
E ABC POR PAUL RAND
(ARMSTRONG, 2015, p. 77).

FIG. 20
A ESQUERDA MARCA PARA ENRON
POR PAUL RAND DE 1996 (PAUL, 2007)
E A DIREITA PARA ASSOCIACAO
UNIVERSITARIA INTERAMERICANA
COLEGIO VERA CRUZ DE 2005

POR ALEXANDRE WOLLNER
(STOLARSKI, 2005, p. 29).
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FIG. 21
A ESQUERDA MARCA PARA SANTISTA
(TECIDOS) DE 1987, AO CENTRO PARA
CASA DO PAO DE QUEIJO DE 1988

E A DIREITA PARA TIP TOP (VESTUARIOS
INFANTIL) DE 1986 POR MARIO NARITA
(MELO, 2011, p. 529)
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divisdo que era especializada em design criada pela DPZ (uma agéncia de pro-
paganda com grande porte de Sdo Paulo) com objetivo de atender seus clientes
na concepgao de projetos de identidade visual (Melo, 2011). Na Figura 21, marcas
desenvolvidas por Mario Narita, um dos designer que integrou a equipe da SAO,
que tem um portfélio que demonstra claramente a diversidade estética que foi
esse periodo para as marcas no pais e que se contrapde ao estilo modernista.

De acordo com Bomeny (2009), a partir de 1980, movimentos de reagéo a
um design funcionalista — depois agrupados pelos tedricos no termo “design
pds-moderno” — passam a impactar diversas drea do design gréfico, onde se
valoriza a atuagdo dos designers como mediadores da cultura. Segundo ela, em-
bora tenha existido uma confusdo com relagéo a definicdo do pds-modernismo,
nunca houve rejeigao as regras do modernismo, mas sim uma reagao.

Como vimos, no final da década de 1980, um impulso anti-estético
surgiu em oposi¢do ao canone modernista do "bom design’,

com uma reagao as atitudes formalistas. O design gréfico

apostou em uma maior reivindicagdo para a cultura e expandiu

as possibilidades expressivas da linguagem visual.

(BOMENY, 2009, p. 91)

Com isso, nos Estados Unidos, em 1981, o projeto da marca para MTV iria
mudar completamente o0 modo de pensar em marcas. A base construtiva de
uma simples letra "M" se transforma com a tridimensionalidade e com o acrésci-
mo do texto “TV" sobrepondo o M em estilo “grafite’ Mas para Meggs (2009, pc.
546), "o grande insight foi perceber que a marca, com a larga superficie plana do
M e a vigorosa TV podiam sofrer infinitas variagdes de cor, decoragdo, material,
dimensdes, angulo de visualizagdo e movimento” Desse modo, ainda de acordo
com Meggs (2009), o logotipo iria assumir personalidades variadas, podendo se
transformar em uma animacéo e até ser desconstruido: conceito que contestava
a forma generalizada de que as marcas deveriam ser regular e constante.

Esse conceito de assumir diferentes personalidades, ficou conhecido como
marca mutavel e influenciou a percepgdo das marcas que foram criadas a partir
de entdo, principalmente no que se refere ao mundo da animagao gréfica. De
acordo com o The New York Times:

A passagem das informagdes da pagina impressa para
outras midias mudou a natureza da identidade gréfica.
O logotipo da MTV, que surge de uma metamorfose inesperada,
é provavelmente a culminancia da identidade animada.

(MEGGS, 2009, p. 546)

Apesar de adotar o termo mutdvel como sugere Meggs, de acordo com
uma pesquisa recente de Silva Junior sobre identidades visuais flexiveis, ndo ha
uma definicado absoluta, sendo aceitdvel outros nomes, como: transmutavel; flui-
das e adaptdveis; cambiante; mutante; flexivel; dindamico (SILVA JUNIOR, 2015).
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MUSIC TELEVISION "

FIG. 22

VARIAGCOES DE PERSONALIDADE
DO LOGOTIPO DA MTV ENTRE
0S ANOS DE 1981 E 1985
(MEGGS, 2009, p. 546).
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Na década de 1990 os projetos de identidade visual, assim como o de-
sign grafico, foram influenciados significativamente pelos computadores — o
gue marcou o inicio da era da informatica. A Revolugao Industrial fragmentou
as fungdes — como a dos desenvolvedores de leiautes; composigdes tipografi-
cas; arte-finalistas; copiadores; entre outros profissionais — e os computadores
inverteram isso, “nos anos 1990, a tecnologia digital possibilitou que uma Unica
pessoa operando um microcomputador controlasse a maioria - ou mesmo a
totalidade - dessas fungdes” (MEGGS, 2009, p. 627).

De acordo com Melo (2011), o uso da imagem fragmentada havia chegado
no Brasil desde 1980, ag¢do que ficou conhecida como "desconstru¢éo” em opo-
sicdo a linhas “construtivas” principalmente herdadas do modernismo. A difusao
do uso da desconstrugdo acontece com as novas produgdes de canais como a
MTV. Com sucesso desse tipo de linguagem, ocorre a migragao para os impres-
sos e também para os projetos de marcas. Nesse sentido entdo, "o computador
viabiliza a plena realizagdo dessa complexidade” (Melo, 2011, p. 613) que teve seu
inicio muito antes de existirem os computadores.

A partir de entdo as marcas passam a ser projetadas de maneira mais
fluida e quebra-se a sistematizagdo concebida no periodo modernista — agora
nada é absoluto. Com essa aceitagdo, um novo mundo comega a ser explorado.
Como exemplo disso, a concepgédo de marca desenvolvida para o Museu do
Brooklyn em 2004, projetada pelo estidio de Michael Rock, 2x4. De acordo com
Armstrong esse projeto "¢ um dos exemplos pioneiros de sistemas flexiveis de
logotipos, que desde entao se tornaram populares” (2015, p. 137).

A utilizagdo de identificagdes visuais estd em uso ha séculos, mas a iden-
tificacdo de marcas, mais especificamente as marcas comerciais, s6 teve sua
significativa evolugcdo com o desenvolvimento do design grafico e suas ferra-
mentas ao longo dos ultimos 200 anos e esta em frequente mudanca. Ao tracar
um breve histdérico como este, sobre a histdria das marcas sendo influenciada
pelo design gréfico, podemos compreender que o passar do tempo e os eventos
ocorridos trouxeram amadurecimento para os processos e solugdes. E possi-
vel notar que a imposicdo de regras que o modernismo trouxe foi fundamental
para a evolugdo do design de marcas, tanto quanto a quebra do pds-moder-
nismo também foi. No Ultimo exemplo apresentado, com a marca do museu
de Brooklyn, podemos notar elementos de toda essa linha do tempo que foi
tracada — é como se tudo se complementasse e fizesse sentido. Também pode-
mos notar que, apesar das ferramentas influenciarem as caracteristicas visuais,
o pensar sobre as formas e o impacto disso para as pessoas talvez seja o fator
gue mais influencie a mudanca de estilos e nesse sentido desenvolver marcas
nado é algo absoluto, mas sim algo que estd em constante transformacéo, assim
como o préprio design gréfico.

De acordo com Domiciano (2014), a pratica do design atualmente estd mais
préoxima de atividades como as artes, artesanato — que foram por muito tempo
desprezadas pela linha modernista do design — e as disciplinas técnicas. Para
ela a arte, ciéncia e tecnologia estéo inter-relacionadas em qualquer projeto de
design contemporaneo.
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FIG. 23
VARIACOES DA MARCA

DO MUSEU DO BROOKLYN
PROJETADA PELO
ESTUDIO 2X4 EM 2004
(ARMSTRONG, 2015, p. 137).



A multi, inter e transdisciplinaridade passam a ser postura
obrigatdria na teoria e pratica do design. Nao apenas

no sentido de relagdo e cooperagdo entre disciplinas,

mas na relagao e dependéncia que o processo de projetar
em design cria com as tematicas, o publico e o universo
histdrico, cultural e visual de cada projeto.

(DOMICIANO, 2014, p. 254)

De acordo com Moura (2010), o design contemporaneo se insere no pre-
sente, no momento em que estamos vivendo. Nesse sentido, o passado e as
relagdes histéricas sociais que foram vivenciadas sdo importantes para que o
design tenha exceléncia. Nesse contexto, é notdvel a necessidade de se relacio-
nar com disciplinas distintas, sejam elas arte, engenharia, arquitetura e muitas
outras que integram e acrescenta ao repertério. O design contemporaneo por-
tanto, é composto por sistemas coletivos multidisciplinares. Para Moura (2010,
p. 281), o design contemporaneo € rico nas relagdes e se configura de diversas
maneiras, “é uma grande rede, um tecido repleto de significagdes e semioses
resultantes do entrelagamento e articulacdo de signos que geram linguagens
diferenciadas”

Para Domiciano, com tanta tecnologia e possibilidades em um mundo que
estd saturado pelo consumo e pelo entendimento que o design é apenas um
recurso de interesse para as grandes empresas, “fortalecem-se as posturas de
reagdo, sendo o design um potencial propulsor de mudanga e transformagdes
nas formas de pensar, agir e produzir informacdes e objetos para o mundo con-
temporaneo” e diante deste cenario “novos discursos nos vieses do design uni-
versal, do design social e do design inclusivo tomam grande vulto nos dias de
hoje" (DOMICIANQ, 2014, p. 255).

Sendo assim, quando tratamos das marcas atuais, ou seja, marcas que
foram projetadas para o0 momento no qual estamos vivendo, precisamos avaliar
o contexto no qual elas estéo inseridas.
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2.4. Imagem de marca,
identidade de marca
e identidade visual

Com o aumento da capacidade produtiva dos bens de consumo, principalmente
devido aos avangos tecnoldgicos advindos da Segunda Guerra Mundial, houve
um crescimento das empresas que encontraram no design “o caminho para criar
uma imagem de qualidade e confiabilidade” (OLIVEIRA JUNIOR et al, 2016).

Nao foi por acaso que, conforme descrito anteriormente, muitos escrité-
rios de design se estabeleceram nesse periodo — ndo apenas no Brasil mas no
mundo todo. A partir da década de 50, a demanda por projetos de identificagéo
institucional tomaram proporgdes significativas, pois as empresas queriam ser
lembradas pelos seus clientes e consumidores.

Qualquer marca precisa de uma imagem visual para transmitir sua essén-
cia, projetar seus principios, conceitos, missao, visdo e valores. De acordo com
Scott M. Davis, “A imagem e a percepc¢ao ajudam a criar valor; sem imagem, ndo
existe percepcdo” (apud WHEELER, 2012, p. 10). A percepcéao visual de marca
estd ligada diretamente com sua imagem visual, pois essa interagao ira definir
como a marca é percebida, entendida e lembrada pelo seu publico.

Mas o visual é apenas uma parte nesse complexo processo de desenvolvi-
mento de imagem e identidade de marca. De acordo com Costa (2008), a ima-
gem da marca estd mais relacionada a psicologia social que ao design, ela "néo
é um produto exclusivo do design grafico” (COSTA, 2008, p. 85).

As marcas representam a cultura que o empreendedor ou os investidores
tém, seus valores e suas filosofias. Essa representacéo se torna a base interna da
empresa que transmite isso para os publicos externos de uma forma consistente
para todos os pontos de contato da marca — “essa cultura interna é a identi-
dade da marca” e a imagem da marca é estabelecida “pelos publicos externos
(consumidores, sociedade, clientes, investidores)” (TOMIYA, 2010, p. 48). Segundo
Tomiya (2010) a identidade da marca tem uma relagao direta com a ideologia e os
principios dos seus fundadores. Em entrevista a Business Week, Steve Jobs faz
um depoimento importante no qual é possivel compreender com mais clareza a
forga que € o entendimento do propdsito da empresa que mantém sua identidade:

Quando voltei, a Apple havia se esquecido de quem era. Vocé se

lembra da campanha "Think Different” [Pense diferente]? Certamente

era para os consumidores, mas foi muito mais para a Apple (empresa)
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mesmo. Nossos herdis podem revelar muito quem somos, muito de
nossa identidade. Aquela propaganda lembrava-nos quem sdo nossos
herdis e quem somos nds. Haviamos nos esquecido disso. As empresas
geralmente se esquecem de quem séo. Em alguns momentos, elas

se lembram novamente, em outros, nao.

(JOBS in TOMIYA, 2010, p. 46)

Para Consolo (2015), identidade pode ser definida como um conjunto de
elementos que sao interdependentes e interagem entre si com objetivo de re-
presentar a empresa ou instituicdo e normalmente sdo constituidos por elemen-
tos materiais e conceituais, tangiveis e intangiveis. Segundo Schneider (2010), o
conceito de identidade nas empresas se refere ao aperfeigoamento de estrutu-
ras, seja elas internas ou externas, e a integragdo de todas as medidas de acor-
do com a filosofia empresarial. Para Cardoso (2013, p. 90), identidade visual e
identidade corporativa "sdo conceitos inter-relacionados, ligados ao modo como
cada um se imagina (autoimagem) e como imagina que é visto, ou gostaria de
ser visto, pelos outros (imagem pessoal)’

Em um esquema nomeado como “radiografia da imagem da marca’, Costa
(2008), apresenta a marca em um eixo central sendo cruzada por uma linha ho-
rizontal e outra vertical. Segundo ele, a marca tem sua administragédo e gestéo
no mundo privado da empresa e interage com o mundo de consumo onde a
imagem se desenvolve — “produtos/servigos encontram-se no mundo real, ma-
terial, com sua identidade tangivel, e no mundo simbdlico estdo a comunicagéo
e os valores” (COSTA, 2008, p. 141).

Se a identidade de marca esta relacionada com a cultura interna da em-
presa e a imagem da marca é a forma como ela é percebida pelo publico exter-
no, o design desempenha uma papel importante e essencial na construcéo de
marcas ao incorporar emogao, valores, ao diferencid-las e também ressaltar o
gue é mais relevante para cada pessoa. De acordo com Schneider (2010, p. 214)
construir e gerir a identidade de marca é um trabalho de gestdo, mas "torna-la
visivel € a tarefa do design” J& a comunicagéao exercida através da marca envolve
além destes profissionais, uma equipe ampla formada também por profissionais
das relagdes publicas, jornalismo e marketing, por exemplo. Do trabalho do de-
signer se destaca o desenvolvimento de um conjunto de elementos visuais com
as mesmas caracteristicas, o qual conhecemos como identidade visual. Segun-
do Strunck (2012) um projeto de identidade visual comunica através de formas e
cores o conceito da marca.

Os projetos de identidade visual tém como principal objetivo
diferenciar para os consumidores quais suas marcas de valor

entre milhares de outras. Os icones criados, logotipo e simbolo,
suas cores, sintetiza, e transfere, para produtos e servicos toda a
informacgao ou experiéncia que tenhamos tido com eles. Tornam-se
sinalizadores da confianga que depositamos nas marcas.

(Strunck, 2012, p. 40)
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ADAPTAGAO GRAFICA:
RADIOGRAFIA

DA IMAGEM DA MARCA
(COSTA, 2008, p. 141).
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Para Wheeler (2012), a identidade visual é tangivel e apela para todos os
sentidos — “vocé pode vé-la, toca-la, agarrd-la, ouvi-la, observa-la se mover”
(WHEELER, 2012, p. 14) —, ela gera o reconhecimento, aumenta sua diferencia-
¢do e torna mais acessivel ideias e significados e o mais importante, ela reline
elementos diferentes integra em um sistema Unico. De acordo com Ollins, “quan-
to mais claro e coerente for um sistema e seus principais simbolos, mais impreg-
nados a sua imagem e significados tornam-se na cultura” (OLLINS in CONSOLO,
2015, p. 33). Além disso é fundamental que essa identidade visual esteja direta-
mente relacionada com os conceitos da marca, fazendo com que as pessoas
codifiquem com mais facilidade a linguagem “Como ocorre com a aparéncia das
pessoas, o estilo grafico da marca — do logotipo ao site na Web e a toda midia
impressa — é uma indicagdo segura da personalidade dela” (GOBE, 2010, p. 129).

De acordo com Robert Paulmann, no discurso do branding a identidade
visual é definida pela "soma de todas as caracteristicas que tornam uma marca
ou uma empresa inconfundivel e singular” (PAULMANN in BONSIEPE, 2011). E
tudo isso € guiado pela sua representagao Unica, a assinatura visual ou logotipo,
o qual também conhecemos simplesmente como marca — no sentido visual.
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2.5. Branding

J& era de conhecimento que a imagem seria fator fundamental, e a qualidade
diferenciada dos projetos de designers conhecidos, como Paul Rand nos EUA,
Alexandre Wollner e Aloisio Magalhdes no Brasil, fortaleceram o reconhecimen-
to do design como solugédo estratégica.

Com o passar do tempo apenas a projecdo de uma imagem deixou de ser
a solugdo Unica para que as empresas pudessem se diferenciar no mercado,
e com isso valores foram agregados a toda comunicagao, para que as marcas
pudessem se relacionar com as pessoas e transmitir uma mensagem mais ex-
pressiva. Meggs descreve que a preocupacgao de que a identidade visual deveria
ir além dos seus simbolos tive inicio ainda na década de 50:

[..] os sistemas de identidade visual que surgiram nos anos 1950
iam muito além das marcas ou dos simbolos. O &mbito nacional
e multinacional de muitas corporagdes dificultava que elas
mantivessem uma imagem coesa, mas ao unificar de modo
coerente todas as comunicagdes de uma dada empresa tal
imagem podia ser projetada, e o design foi convocado para
ajudar a alcangar objetivos especificos dessas organizagdes.

(MEGGS, 2009, p. 522)

A década de 50 foi apenas o inicio do que ainda estava por vir, pois a glo-
balizagdo expandiu ainda mais as areas de atuagéo das marcas, que, de acordo
com Tomiya, tem o papel na sociedade de consumo de “conduzir um aval de
qualidade ou auxiliar os consumidores” na decisdo de compra (TOMIYA, 2010, p.
23). Segundo ele, vivemos em uma era onde hd excesso de informacéo e falta de
tempo disponivel que, aliados a um nivel elevado de caracteristicas técnicas dos
produtos, torna-se quase impossivel conhecer totalmente o que se estd com-
prando. Isso faz com que "os consumidores ndo se orientem mais por conhece-
rem caracteristicas dos produtos, mas, sim, por se identificarem com as marcas,
suas promessas e expectativas” (TOMIYA, 2010, p. 23).

Para Aaker as marcas sdo poderosas, elas sdo “uma jornada, uma relagao
que evolui com base em percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as
vezes que estabelece uma conexao” com ela (AAKER, 2015, p. 1). Segundo o
autor, a fidelidade dos clientes, o sucesso nos negdcios, a resiliéncia diante de
problemas com produtos e a base de entrada em novos negécios sdo caracte-
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risticas de uma marca forte que investe em gestéo, e para cada uma delas existe
um contexto diferente e com isso suas particularidades — “a gestdo de marca é
complexa e idiossincratica’ (AAKER, 2015, p. 2).

Consolo (2015) afirma que as marcas adquirem um status e se tornam um
ativo competitivo importante para as empresas no século XX. Com isso, a busca
pelo gerenciamento desse ativo é grande e para isso é adotado o termo branding,
gue é "o processo de marcagao, gravar e manter a marca ativa na mente dos
consumidores” (CONSOLOQO, 2015, p. 31).

De acordo com Wheeler, o branding, ou também gestdo de marcas, "é um
processo disciplinado para desenvolver a conscientizagado e ampliar a fidelidade
do cliente” que exige alto grau de determinacdo e também investimento com
pensamento no futuro (WHEELER, 2012, p. 16). Segundo ela, o propdsito do
branding é, através das oportunidades que aparecem, expressar de forma clara
o motivo pelo qual as pessoas deveriam optar por uma marca ao invés de outra
(WHEELER, 2012).

Costa (2008), descreve a gestao de marca como um trabalho em equipe no
qual o sucesso depende da unido de muitos departamentos da empresa, tendo o
gestor da marca ou diretor de comunicagdo como destaque com a fungéo de sin-
tetizar todo o trabalho interno, unir os interesses da empresa com os do publico
e conduzir a imagem da marca ao sistema de intercomunicagao (COSTA, 2008).

Mas o conceito de branding atualmente se amplia a todos os pontos de
contatos da marca, ou stakeholders, e representa uma cultura que foi construida
com o tempo através de uma consisténcia muito forte de promessa e entrega
(TOMIYA, 2010). Para Martins (2006), branding trata-se de um conjunto de agdes
gue estéo relacionadas a administragdo, e quando executadas com exceléncia,
elevam a marca para além da sua natureza econémica e a torna parte da cultura
a ponto de influenciar diretamente a vida das pessoas. Tomiya (2010, p. 33) traz
uma definicéo concisa e esclarecedora em seu livro "Gestéo do Valor da Marca”
sobre o que é o branding. Segundo ele "branding é um processo estruturado,
consistente e integrado’, que proporciona uma constante melhora do que a mar-
ca se promete a oferecer, desde a definicdo conceitual até a aplicagdo em todos
os pontos de contato da marca.

Comunicar um produto ou servigo, ou simplesmente competir no mercado,
demanda um grande estudo estratégico que ndo s nasce com propdsitos fi-
nanceiro, mas também com propostas consistentes de negécios em sua maioria
promissores. Se as marcas sao um ativo intangivel, este ativo precisa ndo sé de
gerenciamento, mas de muito cuidado para que, com o tempo, possa manter
seus ideais. Assim, como a evolugdo do design contribuiu para proporcionar
projetos de identidade mais coerentes e estrategicamente bem elaborados, o
branding gerencia a estrutura das marcas, e inclusive proporciona estratégias
que interferem diretamente no design delas — ao ver a assinatura visual de uma
empresa a pessoa terd a percepg¢do de tudo aquilo que a marca representa, e
essa percepcdo é o que define o sucesso da gestdo e ndo o que se pretendia
comunicar. De acordo com Jeff Bezos, presidente da Amazon, "branding é o que
dizem de vocé quando vocé nao esta presente” (BEZOS in TOMIYA, 2010, p. 23).
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2.6. Marcas-territorio

Com a globalizagéo, houve um significativo aumento nas possibilidades de no-
vos modelos de negécio, e isso gerou um impacto nas marcas que sdo conheci-
das como globais. O crescimento e mercado competitivo das empresas atingiu
também os lugares, como as cidades, regides e paises. De acordo com HOLLIS
da década de 1960 as cidades e regides da europa ja estavam na disputa para
atrair investimentos, quando em 1969 “o Canadéa decidiu que precisava de algo
mais do que uma bandeira; precisava de um sistema para identidade gréfica” e
assim em 1980 se tornou o primeiro pais a ter uma marca (HOLLIS, 2000, p. 201).

Segundo Bonsiepe, “o objetivo é fomentar o turismo, atrair eventos interna-
cionais para o pais e, sobretudo, criar um clima atraente” tanto para investidores
internos como principalmente para os internacionais, projetando uma identida-
de positiva e visando retorno financeiro (BONSIEPE, 2011, p. 58).

Mas assim como as empresas, que competem entre si pela oferta de pro-
dutos e servicos, os lugares buscam investimentos para aumentar as oportuni-
dades de negdcios “exatamente como as empresas, os lugares enfrentam uma
competicao global e sofrem impactos causados pelas revolugdes em tecnologia
e comunicacoes” (GALHANONE; DECOSTER, 2007, p. 130).

H& uma grande disputa entre paises e, para tanto, é preciso mostrar
claramente que o lugar é competitivo e atraente para investimentos

e turismo. O turismo é capaz de gerar uma relevante fonte de renda

para lugares que se beneficiam dele e, dos cinco paises mais visitados
no mundo em 2008, segundo a OMT (Organizagao Mundial do Turismo),
nao coincidentemente, todos possuem campanhas estratégicas
auxiliadas pela presencga da marca turistica.

(HENRIQUES, 2010, p. 101)

Em sua tese de doutorado “Lugares a venda: a construcédo de um processo
visual a partir das marcas-territério” Fernanda Henriques desenvolveu um estu-
do com objetivo de analisar a maneira pela qual foram traduzidos os cédigos da
cultura brasileira e espanhola em suas assinaturas visuais. Segundo Henriques
(2010) a marca-territério € uma agao intencional de comunicagéo que tem como
principio promover o posicionamento do lugar perante o mundo que, através
dos recursos do branding, pretende eliminar a visdo negativa e evidenciar as
caracteristicas mais interessantes e positivas.
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Desse modo o design se torna essencial para explorar os recursos de cria-
¢ao de identidade visual para agregar valor assim como ocorre com 0s projetos
de marcas comerciais convencionais corporativas. Mas se em uma gestao em-
presarial temos um ndmero mais concentrado de investidores, o que torna mais
produtiva a administragdo, em uma marca-territério ndo é uma tarefa téo facil
promover a gestao, segundo Galhanone e Decoster:

Um trabalho de geréncia de marca para lugares tem que levar
em conta sua imagem, os esteredtipos vinculados ao lugar e,
nao menos importante, a realidade 14 encontrada. O territério

de gerenciamento das marcas pode ser descrito como os
coragdes e as mentes dos consumidores. As marcas diferenciam
os produtos e representam uma promessa de valor, incitando
crengas ou comportamentos e despertando emogoes.

Na fungéao de indicadores de estilo e status, os destinos
turisticos oferecem aos consumidores os mesmos beneficios
que carros, perfumes ou reldgios.

(GALHANONE; DECOSTER, 2007, p. 131)

A marca para um lugar deve representar a sua esséncia com objetivo de
proporcionar uma real percepgao, desse modo para o desenvolvimento de um
projeto com essa finalidade, as metodologias precisam ser equivalentes aos de-
safios apresentados, que segundo Galharne e Decoster sdo muito complexos
— "sdo enormes os desafios: muitos stakeholders, pouco controle gerencial so-
bre a marca e os processos gerenciais envolvidos, imagens freqientemente mal
desenvolvidas” (GALHANONE; DECOSTER, 2007, p. 131). Para Chaves (2004),
criar uma marca de turismo é declarar que aquele lugar é turistico, ou seja, tem
o turismo como identidade.

Com essa preocupacao, Oliveira Junior, Domiciano, Paschoarelli e Landim
fizeram uma analise em que apresentam a importancia de se preocupar com
a cultura local, com intuito de gerar o senso de pertencimento nas pessoas do
lugar para o qual a marca sera desenvolvida. No estudo, sdo avaliados os proje-
tos de marca-territério desenvolvidos para o Brasil e para Espanha, e em ambos
séo encontrados indicagdes de que a gestdo feita para esses projetos ndo se
preocupou em gerar o senso de pertencimento dos locais e apenas em promo-
ver o pais para o publico externo. “Através de uma série de recursos, incluindo
o desenho, as marcas transmitem uma imagem comercial que é projetada para
representar a maneira como o pais gostaria de ser visto, e ndo como de fato ele
é" (OLIVEIRA JUNIOR at al, 2016, p. 147).

Os autores ainda apontam no mesmo estudo um outro projeto de mar-
ca-territdrio desenvolvido para a cidade o Porto, em Portugal, como sendo um
exemplo de metodologia onde houve a preocupagdo com as pessoas e cultura
local a fim de gerar o senso de pertencimento dos cidadaos. "O projeto foi de-
senvolvido sob um novo olhar, voltado para os cidadaos da cidade, que iriam
participar da criagdo através de opinides particulares” (OLIVEIRA JUNIOR at al,
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2016, p148). A participagédo dos cidaddos foi pequena — apenas participaram
com a sugestao de possibilidade para os icones que iriam compor a identida-
de — mas suficiente para gerar uma 6tima repercussdo. As premiagdes vieram
para confirmar um pouco da boa aceitagéo do projeto: foi destaque em 2016 no
“Graphics Awards” (entre as maiores premiagdes de design e branding do mun-
do); vencedora do “Silver Graphic Award’, categoria "Print Branding”; ganhou
um Lapis nos D&ED Awards de Londres; conquistou duplo ouro nos European
Design Awards em Istambul e melhor trabalho do ano em todas as categorias
“Best of Show”; foi eleita a Melhor Marca criada em 2014 pelo Prémios Brande-
mia; destacou-se na revista sul-coreana Design 459 com o tema “construcéo
das marcas de cidades” (PORTO, 2016); prémio "Disefio para (por y con) la
cultura pela BID — Bienal Iberoamericana de Diseno (BID- DIMAD,2016) (OLI-
VEIRA JUNIOR at al 2016).

Para Chaves (2004), é preciso pensar na estratégia para que o design pos-
sa atribuir significado de uma forma concreta. Ainda segundo ele, independente
da estratégia, uma marca-territério deve ter um alto nivel em sua linguagem
grafica, ndo trazer elementos efémeros e seu signo deve ter valor.

Desse modo podemos fazer o questionamento de que, se as necessidades
e desafios para se desenvolver uma marca que represente um lugar sdo mais
complexos, e na maioria dos casos diferentes, os métodos utilizados para sua
criagdo devem portanto ser equivalentes as suas necessidades, considerando
o contexto, respeitando a cultural local e principalmente, gerando o senso de
pertencimento dos cidadaos do lugar.
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31. O impacto do designer como
codificador de linguagens

Sabemos que cada simbolo carrega um significado diferente, e por isso pode ser
interpretado de forma distinta por cada pessoa, dependendo do seu contexto cul-
tural, geograéfico, religioso etc. Desse modo o designer como desenvolvedor de
signos, precisa de uma atencéo especial e ndo pode se limitar apenas a estética.

Como individuos, temos um repertdrio que constituimos ao longos dos
anos através das vivéncias, e estes sdo acessados por meio da memdria. A capa-
cidade que cada pessoa tem de poder se lembrar de algo, € o que vai impactar
na identidade pessoal e individual de cada um (CARDOSQO, 2013).

O ser humano estd a todo tempo codificando linguagens, pois desse modo
é possivel pensar. E essa articulagdo de pensamento ndo é possivel sem que
haja o dominio da linguagem, e para isso “o designer é o articulador visual res-
ponsavel por projetar formas com significado para que sejam facilmente enten-
didas e codificadas” (OLIVEIRA JUNIOR at al, 2016, p. 143).

Flusser (2007, p. 182), afirma que o design é aplicado em um “contexto de
astucias e fraudes” e complementa que "o designer é, portanto, um conspirador
malicioso que se dedica a engendrar armadilhas” Tal ponto de vista nos alerta
para a possibilidade de que, o conhecimento de um profissional que codifica as
linguagens para comunicar as pessoas, podem fazer isso de forma maliciosa.

J& segundo Gui Bonsiepe o "designer, como produtor das distingdes visuais
e da semantica da cultura cotidiana, influi nas emogdes, nos comportamentos e
nas atitudes do usuario” (BONSIEPE, 2011, p. 116). De acordo com Marc Gobé, o
design precisa ser mais humanista e inspirar uma linguagem emocional:

Basicamente, ser designer € um esfor¢o generoso. Embarcamos em

um longo caminho de descoberta, vasculhamos bem no fundo de nossa
alma e criatividade reunidos, sentimos e expressamos as qualidades

de nossos apoiadores e clientes, e defendemos os consumidores e suas
necessidades. Sem esse sentido de "doagao’, nosso trabalho ndo poderia
ser bem-feito. O design humanista deve investigar esse elemento da
nossa profissdo. Deve estar em plena sintonia com as necessidades para
criar um futuro sustentével, estar minimamente ligado as necessidades
emocionais e ser profundamente autoexpressivo. Precisamos muito disso.

(GOBE, 2010, p. 12)
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J& para Rafael Cardoso, “..0 projetista estd imerso num caldo cultural que
inclui todas as influéncias as quais ja foi exposto, filtrados por sua meméria’; des-
se modo é inevitavel também que o objeto projetado nédo carregue um pouco do
designer (CARDOSOQ, 2013, p. 82).

Nesse sentido temos como compreender que o designer tem a capacida-
de de criar linguagens que possam ser codificadas e entendidas com facilidade,
mas que por mais técnica que tenha, vai depositar um pouco do seu repertério
pessoal no projeto. Para Oliveira “essa ideia nos leva a deduzir que, ao incluir
maior ndmero de pessoas no processo de criagdo, mais repertérios serdo so-
mados e possivelmente os resultados serdo mais abrangentes” (OLIVEIRA JU-
NIOR at al, 2016, p. 143).
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3.2. Metodologias conceituadas
em design de marca

O design é uma disciplina rica por sua dezenas ou centenas de segmentagdes.
Apesar de uma grande discussdo em torno do seu entendimento atual, que de
acordo com Bonsiepe se distancia cada vez mais da sua esséncia, a base para
resolugao de problemas em design segue os mesmo principios.

O design se distanciou cada vez mais da ideia

de <solucéo inteligente de problemas> e se aproximou

do efémero, da moda, do obsoletismo répido — esséncia

da moda é a obsolescéncia rdpida —, do jogo estético-formal,
da glamourizagdo do mundo dos objetos.

(BONSIEPE, 2011, p. 18)

Para Bonsiepe, tanto o conceito de projeto como o termo design séo coe-
xtensivos, uma vez que projeto estd relacionado a "dimensdo antropoldgica da
criagdo e formagao de artefatos materiais e simbdlicos” e design traz seu sig-
nificado como o “modo da atividade projetual do capitalismo tardio, tal como a
partir dos anos 1970" que se difundiu pelo mundo todo (BONSIEPE, 2011, p. 13).

Desse modo, segundo Lobach "todo processo de design é tanto um pro-
cesso criativo como um processo de solugéo de problemas” (LOBACH, 2000, p.
141). De acordo com ele, o designer deve encontrar uma solugao para o proble-
ma o qual ele foi requisitado para solucionar, e incorporar caracteristicas que
venham a satisfazer as necessidades das pessoas de uma forma duradoura, se-
guindo as seguinte etapas: a partir da identificagdo de um problema, é necessa-
rio reunir e analisar todas informagdes que estdo relacionadas com o problema,
criar alternativas para solucionar o problema a partir dos critérios estabelecidos
e a partir da escolha de uma das alternativas, desenvolvé-la da melhor forma até
que o problema seja solucionado.

Em sua classica publicagao, Bonsiepe (1978), descreve que dos muitos au-
tores que se dedicaram ao estudo de metodologia de projeto, hd uma certa con-
cordéncia entre eles com relagao as trés etapas principais do processo, sendo
que a diferenga entre essas metodologias se concentram nas subdivisdes de tais
etapas: a primeira etapa € a estruturagao do problema do projeto, a segunda o
desenvolvimento do projeto e a terceira a realizagao do projeto.

Em sua dissertagao de mestrado intitulada como "Processos e Métodos de
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Design no Cendrio Contemporaneo: estudos de caso’, Lago faz uma revisao biblio-
gréfica sobre os processos metodoldgicos de design e chega ao seguinte relato:

Jovens designers j& devem ter ciéncia de que hd inimeros
métodos disponiveis na literatura justamente para lidar com

a diversidade de problemas a serem solucionados por meio

do design. Nao hd um método que atenda a todo tipo de projeto.
A construcéo de um repertério metodoldgico esté diretamente
ligada a formag&o do designer. Esse repertério é que ird guiar

o designer para escolha, ou até adaptacgéo, dos métodos ideais
para determinado projeto que se tenha em maos.

(LAGO, 2017, p. 29)

De acordo com Lupton e Phillips o pensamento projetual, que é filtrado
pela experimentacdo formal e conceitual, "combina disciplina compartilhada
com interpretagdo organica” (LUPTON; PHILLIPS, 2015, p. 11). O respeitado de-
signer Charles Eames elaborou um diagrama, conforme Figura 26, para tentar
explicar como o processo projetual sofre interferéncias e é influenciado pelas
necessidades e interesses do cliente, da sociedade e do préprio designer.

No que se refere ao desenvolvimento de marca, para Paul Rand, esse pro-
cesso de criagdo é baseado em um método de gestagdo de ideias com trés par-
tes. A primeira parte é chamada de preparagao, deve-se investigar os aspectos
do problema a ser solucionado, fazendo esbogos e estudos grosseiro ou bem-
-acabados. A segunda é chamada de incubacéo, a qual consiste em esquecer
sobre o assunto e deixar a ideia amadurecer pelo tempo que for necessério,
normalmente em torno de uma semana. A terceira € chamada de revelagédo ou
iluminagao, que acontece apos o periodo de incubagao, ou seja, apds a espera a
ideia amadureceu, e hd uma proposta que deve ser avaliada entre o designer e
o cliente. Para Paul Rand "isso é o que se faz o tempo todo (..) comegar com um
problema, esquecer o problema, o problema se revela ou a solugéo se revela, e
entdo vocé o reavalia” (RAND in KROEGER, 2010, p. 62).

Alexandre Wollner faz um relato do seu processo explicando como foi o
desenvolvimento da marca Eucatex, Figura 27, em 1967 — periodo em que a
marca dos 400 anos do Rio foi desenvolvida por Aloisio Magalhdes. De acor-
do com Wollner (apud STOLARKI, 2005) primeiro ele comega com rabiscos e
anotagdes que nado tenham ligagdo com o projeto: "ndo sei o que vou fazer, mas
j& sei qual é o enfoque da empresa, o que ela deseja, os seus problemas, a lin-
guagem de sua fatia de mercado comercial e industrial” Posteriormente, da-se
sequéncia ao projeto com uma série de esbocos a lapis e esses esbogos sao
fixados na parede para se ter uma melhor visualizagao do todo e posteriormente
comegar a selecionar os que sé@o melhores e aos poucos fazer um refinamento,
“de repente, aparece um insight [..] e varias possibilidades a partir das coisas
mais importantes que desenhei comegam a se mostrar” Apds a escolha de um
melhor caminho, o processo passa para o computador, onde hd um nivel melhor
de detalhamento e vdrios testes sdo feitos e novamente esses testes vao para
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FIG. 26

DIAGRAMA DE CHARLES EAMES
SOBRE PROCESSO PROJETUAL
(LUPTON; PHILLIPS, 2015, p.11).

FIG. 27

GRID DO [CONE DA MARCA
EUCATEX DESENVOLVIDA POR
ALEXANDRE WOLLNER EM 1967
(STOLARSKI, 2005, p.21)



o mural e "essa andlise do projeto prossegue até que se chegue a um resultado
definitivo” (Wollner in STOLARKI, 2005, p. 61).

Em seu extenso estudo observando as leis heréldicas, Consolo (2015, p. 73)
chega ao que ela descreve como primeira metodologia para o design de marcas
sistematizado. De acordo com ela: o desenvolvimento deve seguir um conceito
predefinido; o desenho tem inicio pela forma, que por sua vez deve transmitir
e representar a identidade da marca; os elementos gréficos, como tipografia,
cores, grafismo, devem proporcionar longevidade e identificagdo com o reper-
tério de seu publico; o resultado deve ter unidade; é fundamental a escolha de
uma Unica cor determinante e desejavel que o conjunto tenha no méaximo duas
cores; a cor deve ser escolhida pelo conceito cultural; deve-se distanciar o re-
sultado gréfico de solugdes préximas aos dos concorrentes; o resultado deve
ser simples — proporcionando gravagdes, moldes, impressdes simplificadas e
em varios tipos de substratos e materiais sem que seja deformada — e de fécil
memorizagdo; a conversao do plano bidimensional para o tridimensional deve
ser possivel; e por fim “o signo visual da marca deve ser Unico e atemporal,
podendo se manter 'vivo' acompanhando todas as mudancas e renovagdes da
comunicagdo e nas apropriagdes de seus usuarios”

Silva (2012), em sua dissertagdo de mestrado, "Diretrizes para Andlise e De-
senvolvimento de Identidade Visual - Contribui¢des para o Design Ergondmico’,
descreve que alguns métodos sdo complementares e se baseiam nos mesmos
principios basicos (exploragdo do problema em questao; criagéo de alternativas;
escolha de alternativas; testes de usabilidade; descri¢cdo da solugdo) e podem
ser apresentados com novas divisdes de acordo com a necessidade. Segundo
ele também, ndo é possivel defender uma Unica metodologia, pois todas séo via-
veis e como qualquer projeto de design, o desenvolvimento de uma identidade
visual pode apresentar preocupagoes especificas. Apds sua pesquisa envolven-
do dez empresas que desenvolvem marcas na cidade de Bauru/SP, ele chega
a uma modelo de metodologia seguindo o resultado de sua andlise, conforme
Figura 28. De acordo com suas diretrizes é preciso, para um bom desenvolvi-
mento de marca, uma metodologia que aborde todas as fases do projeto, mas
essa metodologia pode ser modificada e adaptada.

Desse modo podemos compreender que, independente de sua érea, o de-
signer segue as etapas basicas com intuito de solucionar um problema com
foco no bem estar das pessoas. No processo de desenvolvimento de marca isso
nao é diferente, mas as subdivisdes das etapas podem variar de acordo com
cada profissional e principalmente com necessidades especificas das pessoas
envolvidas no processo. Tanto Paul Rand como Alexandre Wollner, designers
com formacdo no periodo modernista, desenvolvem um processo semelhante
no qual trabalham individualmente. Ja Silva (2012) chega a um modelo que pode
ser seguido e adaptado para uma equipe de criagdo que envolva mais pessoas
no processo. J& as diretrizes apresentadas por Consolo (2015) se caracterizam
mais como um checklist técnico de desenvolvimento, do que de fato uma meto-
dologia no sentido de etapas e processos.
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FIG. 28

ADAPTAGAO GRAFICA: MODELO DE
METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO
DE MARCA (SILVA, 2012, p. 127).
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41, As marcas comemorativas
e a cidade do Rio de Janeiro

Do mesmo modo que as marcas que representam um lugar tem como objetivo
incentivar o turismo, atrair investimentos e criar uma imagem positiva, as marcas
comemorativas das cidades acabam herdando essas caracteristicas.

A cidade do Rio de Janeiro é conhecida por suas condigdes naturais e ur-
banas, o que resulta em uma grande variedade de op¢des referentes ao turismo.
De acordo com Napoledo, o Rio é "um dos centros turisticos latino-americanos
de maior referéncia mundial” (2014, p. 69).

Dentro do mercado turistico, a cidade Rio de Janeiro vende
atragdes, produtos, servigos e eventos; belezas naturais,
futebol, samba, carnaval, musica, praias, arquitetura, cultura

e geografia privilegiada. A regido central da cidade guarda
caracteristicas histdricas, especialmente demarcadas pela
arquitetura de prédios antigos e famosos, como as instalagdes
da secular confeitaria Colombo e o recém-reformado estadio
de futebol Maracana, que foi fundado no ano de 1950.

(NAPOLEAO, 2014, p. 69)

Desse modo é comum que apresente uma gama de projetos que tenham
como principio promover sua economia — cada projeto com sua marca distinta,
que de certa forma expressam uma imagem de como a cidade é vista, ou quer
ser vista externamente, para justamente promové-la comercialmente.

E comum também que essas marcas busquem naturalmente representar
os principais icones da cidade. De acordo com Perotta, “tal como as torres Eiffel,
de Pisa ou de Londres; o Coliseu, a Estatua da Liberdade, o Arco do Triunfo ou
o Taj Mahal, os icones cléssicos do Rio - Pdo de Agucar, Calgadéo e Cristo - séo
usados em demasia” (2013, p. 123). Para ela a imagem do Pdo de Aclcar em
especial, tende a ser usada quase como uma obrigagdo por quem quer fazer
alguma relagédo com a cidade (PEROTTA, 2013). Nas Figuras 29 e 30, marcas
recentes desenvolvidas para projetos relacionados a cidade do Rio de Janeiro,
uma para os Jogos Olimpicos de 2016, desenvolvida pela Tatil (2016), e outra
para o Aeroporto Internacional Tom Jobim de 2014, desenvolvida pela Ana Couto
(2014) — ambos escritdrios de design consagrados no Brasil — é possivel notar
a referéncia de um dos principais icones da cidade que é o Pdo de Agucar.
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FIG. 29
MARCA DAS OLIMPIADAS
(TATIL, 2016)

RIOgaleao

aeroporto
internacional
tom jobim

FIG. 30

MARCA PARA O AEROPORTO
INTERNACIONAL TOM JOBIM
(ANA COUTO, 2014)
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Mas além disso, uma outra caracteristica de uma marca comemorativa
é de aproveitar o momento para projetar otimismo aos préximos anos, ja que
grandes cidades, como o Rio de Janeiro, estdo em constante transformagdes
estruturais, culturais, sociais e politica, além da intengao de apresentar sua re-
presentatividade no mundo.

Uma outra questéo esta ligada a politica. Em um estudo que compara pro-
jetos relacionado a politica habitacional da cidade do Rio de Janeiro, em suas
datas comemorativas de 400 e 450, encontra-se um grande esfor¢o da gestéo
em promover mudancgas fisicas nesse periodo. De acordo com Brum e Gongal-
ves (2015, p. 37), existe uma semelhanca entre as datas comemorativas dos 400
e 450 anos da cidade: “mudancas nas func¢des da cidade, novos projetos para
a cidade, expansao baseada na superagao da geografia e um dialogo complexo
com o seu passado”

Para Henrigues (2010, p. 86), as gestdes politicas passaram a criar mar-
cas para identificar seus mandatos pois, de acordo com as leis, os politicos néo
podem assinar as benfeitorias feitas com seu nome, desse modo “por meio de
marca criada, perpetua suas agoes e garante que sua gestdo nao seja esquecida’

Sendo assim, podemos entender que, além dos interesses de promover o
turismo, conforme apresentado também no tépico 2.6 desta pesquisa, os inte-
resses politicos também podem interferir significativamente ao se projetar uma
marca representativa de um lugar. Apesar disso, uma marca comemorativa ndo
carrega a responsabilidade de permanecer por um longo periodo, seu tempo de
uso é curto, visto que as agdes costumam ter seu pico de atividade durante seu
ano de comemoragéo.
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4.2. Projeto Rio 400 de 1965

O ano de 1965 foi um ano que representou mudangas para a cidade do Rio
de Janeiro. Ela j& ndo era mais a capital do pais e precisava se mostrar como
promissora. Para Brum e Gongalves o quarto centendrio representou uma nova
identidade de cidade:

A celebracéo do IV Centenario, a se realizar no ano das elei¢des
presidenciais e ao fim de seu mandato, seria a coroagao dos

projetos politicos de Carlos Lacerda. O Rio chegaria aos 400 anos

de existéncia como uma cidade moderna e renovada para o futuro,
com qualidade de vida aos moradores da cidade ao mesmo tempo

em que iria impulsionar o desenvolvimento, resolvendo seus problemas
crénicos, como o precério abastecimento de dgua e energia.

(BRUM; GONGALVES, 2015, p. 37)

Desde o inicio da década de 1960 a cidade passava por diversas trans-
formagdes, que iam além dos recursos do Banco do Estado da Guanabara e
tinham o apoio do governo federal e também do governo norte-americano, que
impactaram em um vasto legado fisico. No dia 1° de margo de 1965 a cidade
completou seus 400 anos e adotou o tema Cidade em Transe, com a proposta
de uma comemoragéo descentralizada. Foi um ano também significativo para a
cultura, como as exposi¢des Do Rio Antigo ao Novo Rio e O Rio na Caricatura,
o musical Rio de 400 Janeiros e o Festival Internacional do Filmes do Rio de
Janeiro (FIF). E tudo isso teve inicio em 1963, “quando foram criados dois 6rgéos
encarregados pela organizacdo dos festejos: a Superintendéncia do IV Cente-
ndrio e a Secretaria Municipal de Turismo’, que foram responséaveis pela abertura
do concurso publico para a escolha da marca que iria representar os 400 anos
do Rio de Janeiro (MACHADO, 2014).

A marca “para o quarto centendrio a cidade ganhou néo sé de 500 outras
por concurso, mas também as ruas” (AUTRAN; CANDIDA, 2013). Ela foi ideali-
zada pelo consagrado designer Aloisio Magalhaes, que conseguiu, através da
simplicidade, gravar na memoria da populagdo o desenho que criou sem preci-
sar recorrer aos icones da cidade. De acordo com o Instituto, o simbolo desen-
volvido por Alosio foi resultado de sua participagdo no concurso aberto que foi
promovido pelo Governo do Estado da Guanabara em 1963.
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"A estrutura do simbolo é simples e concreta’, escreveu Magalhaes (em tex-
to para o Jornal do Brasil, 22 de julho de 1964). O desenho se espelha horizontal
e verticalmente ao algarismo 4 e se associa a Cruz Maltina (que identificava a
expansao do império portugués). Sucinto, o trago permitiu sua facil apropriagéo
e reproducdo por parte da populagdo. A extensao desse uso potencializou seu
valor, simbolizando a comemoragdo do 400 anos da cidade por todos os seg-
mentos sociais do Rio de Janeiro (INSTITUTO, 2014).

Aluisio Magalhaes integrou a primeira geragdo de designers modernistas
no Brasil, participando da criacdo da Escola Superior de Desenho Industrial
(Esdi), primeira e fundamental instituicdo de ensino do design do Brasil, e atuan-
do como professor na mesma escola. Foi responséavel pelo desenvolvimento de
marcas significativas e projetos histdricos no pais (INSTITUTO, 2014).

A marca criada para a celebragdo dos 400 anos foi faciimente aplicada as
mais diversas superficies. Além de materiais comuns, como folhetos e cartazes,
seu desenho “foi parar em calgadas como a da Rua Estrela, no Rio Comprido;
desfile de escola de samba, corrida de automdveis, concurso de miss, relégios
de pulso, pipas” (AUTRAN; CANDIDA, 2013).

O escritério Crama Design Estratégico, que concebeu a marca dos 450
anos, relata que a marca desenhada por Aloisio “cumpriu com orgulho seu papel
de reforgar a identidade carioca e prestar uma homenagem ao Rio de Janeiro,
que havia deixado de ser a capital do Brasil e enfrentava os primeiros anos de
uma ditadura militar” (CRAMA, 2015, p. 83). Para Crama (2015) a popularidade
do projeto dos 400 anos criou uma memoéria afetiva coletiva e por isso se tornou
uma grande responsabilidade para a concepgao da marca dos 450 anos.

FIG. 31
MARCA PARA OS

400 ANOS DE 1965
(INSTITUTO, 2014).
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FIG. 32
APLICAGCOES
DA MARCA
RIO 400 ANOS
(CRAMA, 2015).
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4.3. Projeto Rio 450 de 2015

De acordo com Brum e Gongalves (2015), no inicio da década de 1960, a
cidade do Rio de Janeiro passou por uma série de reformas que atendiam aos in-
teresses econdmicos, que tinham como finalidade preparar a cidade que j& néo
era mais a capital da Republica. Esse contexto de 1960 foi vivenciado novamente
50 anos depois, com caracteristicas semelhantes:

...além de sediar megaeventos, a cidade se tornou destacado polo

de atracéo de investimentos nacionais e internacionais, rompendo a
sensagdo de ‘crise’ que viveu intensamente nas décadas de 1980 a 2000.
Em um curto espago de tempo, o Rio de Janeiro foi e serd sede de quase
todos os grandes eventos internacionais. Tais eventos tém permitido

a mobilizagao de vultosos recursos para a construcédo de estadios

e de infraestrutura necesséria, sobretudo no campo da mobilidade.

(BRUM; GONGALVES, 2015, p. 38)

Apesar desse contexto ter influenciado nos investimentos de infraestrutura
da cidade, "diante de tantos eventos de forte impacto internacional, a comemo-
ragcdo dos 450 anos da cidade, em 2015, ficou um pouco esquecida” destaca
Brum e Gongalves, reconhecendo que essa data comegou a ganhar consistén-
cia somente com o langamento oficial da marca comemorativa em 2014 (BRUM;
GONGCALVES, 2015).

Para Bartholo, Bursztyn, Fratucci e Assad (2017, p. 9), esse periodo foi mar-
cado como um dos mais intensos para o turismo da cidade do Rio de Janeiro e
também para o Estado, sendo realizados no total oito grandes eventos: “a realiza-
¢do dos Jogos Olimpicos de Verao 2016 e dos Jogos Paralimpicos 2016 fecharam
um ciclo de megaeventos na cidade do Rio de Janeiro, do qual se aguardava an-
siosamente grandes legados materiais e imateriais para a cidade e para o estado"

Além dos vérios eventos que a cidade iria receber, uma série de manifesta-
¢Oes politicas no pais vieram a tona, e no Rio de Janeiro, de acordo com a Crama
(2015, p. 92) "esse grande movimento ocorreu de forma ainda mais longa e in-
tensa; as pessoas continuaram indo as ruas para expressar seus muitos desejos,
insatisfagdes e reivindicagdes” De acordo com a FOLHA DE S.PAULO (2015) ao
final do dia de 15 de marco de 2015 haviam por volta de 50 mil pessoas sé nas
ruas do Rio de Janeiro em protesto ao governo.

E diante a este cendrio que a Prefeitura da cidade do Rio de Janeiro promo-
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veu um concurso publico para o desenvolvimento da marca comemorativa dos
450 anos da cidade, que teve como vencedor a Crama Design Estratégico, que
superou seus 27 concorrentes. De acordo com o jornal O Dia (2014), o resultado
superou as expectativas pois nao trouxe como referéncia as paisagens icénicas
da cidade, assim como a marca dos 400 anos criada por Aloisio. O projeto ven-
cedor do concurso foi apresentado dia 21 de maio de 2014 pelo prefeito vigente
Eduardo Paes, que deu seu relato:

A marca é fantastica. Tem leveza e é a cara do carioca.
Vocé pode brincar com ela, transformar em sua demonstragdo
de amor pelo Rio. Vamos comemorar e saudar a carioquice

(O DIA, 2014)

A marca comemorativa dos 450 anos da cidade do Rio de Janeiro trouxe
um conceito inovador e criativo. Seu desenho apresenta os nimeros 4, 5 e 0 que
juntos formam um rosto de perfil. Para o diretor de criagdo da Crama Design Es-
tratégico "o grande diferencial dessa marca é que ela dialoga com a sociedade
que, hoje, deseja ter voz” (O ESTADO RJ, 2014).

Era preciso desenhar uma marca que representasse o cidadéo

do Rio de Janeiro em toda a sua diversidade étnica, social e cultural.
Uma expressao que identificasse a beleza de cada um e a riqueza
de todos juntos e misturados. Uma marca que pudesse motivar

e engajar mais de 6 milhdes de pessoas numa festa que celebra
muito mais que 450 anos, celebra o orgulho de ser quem somos.

(CRAMA, 2014)

Apresentada pela Crama como "uma marca narrativa, que convida todos a
estarem em torno de uma mesma ideia’; a marca integra, pois promove expres-
sdes individuais e por isso traduz uma cidade que respeita as diferengas, e tam-
bém é democratica por aceitar interferéncias em seu desenho (CRAMA, 2015, p.
49). Diferente das marcas convencionais, a solugéo foi de incluir a comunidade
para interagir e assim promover o senso de pertencimento dos moradores da
cidade, com isso cada pessoa pode criar diferentes formas de representagéo,
interagindo e assim confirmando a flexibilidade da marca, conforme exemplos
criados na apresentagao da marca na Figura 35.

Como forma de contemplar a ideia, alguns eventos foram realizados para
por em prética toda a conceituagdo. Em um deles voltados para as criangas, o
Presidente do Comité Olimpico do Rio, Marcelo Calero, fala sobre a intengdo de
promover uma brincadeira com as criangas e mostrar a elas que a marca dos
450 anos da cidade do Rio de Janeiro pertence a elas e a todos os cariocas: "en-
tdo a proposta é que cada uma delas pudessem customizar essa marca, fazer
o que elas imaginavam que essa marca poderia ter do pensamento delas” (RIO
450, 2014), conforme ilustra a Figura 36.

O resultado pode ser entendido como auténtico e inclusivo. Proporcionar
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FIG. 33

MARCA PARA OS
450 ANOS DE 2015
(CRAMA, 2015, p. 69).

FIG. 34

REFERENCIA DO DESENHO
A UM ROSTO DE PERFIL
(CRAMA, 2015, p. 65).
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FIG. 35

SUGESTOES DE INTERAGOES

COM A MARCA (PREFEITURA DA
CIDADE DO RIO DE JANEIRO, 2014).

FIG. 36

CRIANCA PERSONALIZANDO
A MARCA (RIO 450, 2014).
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interatividade pode gerar um leque de possibilidade e com isso envolver as pes-
soas a participarem da criacdo das variagdes da marca. Para a Prefeitura da
Cidade do Rio de Janeiro (2014, p. 4), a marca pretende nao sé comemorar o
aniversdrio da Cidade Maravilhosa, como “celebrar um estilo de vida Unico, com-
partilhado por mais de 6 milhdes de pessoas diferentes: de todos os tons, de
todas as crencas, ritmos e sotaques que se misturam em um mesmo territério”

Contudo, houve algumas criticas, “para muitos a marca é pobre, simples
demais, ndo € intuitiva, ndo faz qualquer sentido ou mesmo referéncia ao Rio”
relata do Jornal Estado do Rio (O ESTADO RJ, 2014), que completa entenden-
do que uma ideia inovadora pode ndo ser entendida no inicio. De acordo com
o Jornal hd uma falha na leitura, que permite a leitura de 405 e nao sé 450 (O
ESTADO RJ, 2014).
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4.4, Comparacoes e discussdoes

Diante dos projetos apresentados, hd uma série de questdes a serem con-
sideradas para que o entendimento com relagé@o aos resultados sejam claros e
também possam contribuir para pesquisas futuras. Nesse sentido, temos como
elemento de sustentagdo o contexto sociocultural e politico no qual a cidade se
encontrava, que naturalmente influenciaram as decisdes relativas as comemo-
ragoes. Também temos o contexto do design, que com as caracteristicas parti-
culares de cada periodo, impactaram no resultado dos projetos. Por fim, como
suporte a andlise de resultados, as metodologias adotadas serdo identificadas,
bem como o resultado estético serd comparado diante de seus principais aspec-
tos: forma, cores, aplicagdes e relagdo com seu publico. Tais questdes ndo foram
escolhidas por indicagdes de metodologias ou de forma aleatdrias, mas sim por
fazer parte do contexto relatado quando se aborda o tema entre as duas marcas
— sdo resultados da anélise dos pontos em comum, presentes nos materiais
disponiveis entre os dois projetos.

A cidade do Rio de Janeiro, assim como outras grandes cidades do Brasil,
passou por transformagdes significativas ao longo dos anos. No que se refere
ao ponto de vista sociocultural, tanto em 1965 como em 2015, acontecimentos
relevantes ditaram as decisdes que tiveram como pilar a comemoracéo do ani-
versério da cidade, em outras palavras, a data foi vista com uma oportunidade
de “coroagao” de projetos politicos, conforme relatado por Brum e Gongalves
(2015) no topico 4.2.

Por volta de 1965, com o tema Cidade em Transe, a busca pela projegdo de
uma cidade moderna que se preocupava também em resolver problemas basi-
cos como o da dgua e energia, representou seu periodo festivo e de celebragéo
voltados a cultural, através de exposi¢des, musicais e festivais. Ja por volta de
2015, mesmo com caracteristicas semelhantes, conforme apontado no tépico
4.3, todas as atengbes estavam voltadas para os megaeventos que a cidade
iria sediar, como os Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo. Além disso nos dois
periodos a cidade enfrentou questdes politicas relevantes, como o inicio da di-
tadura militar apds a cidade deixar de ser a capital do pais na década de 1960 e
as manifestagdes politicas contra o governo em 2015.

O contexto do design apresenta um cendrio claro na década de 1960, que
tem como base o modernismo. Através de grids geométricos, simplicidade das
formas e contraste, conforme apresentado no tépico 2.2 desta pesquisa e exem-
plificado principalmente pelas Figuras 17 e 18, designers que trabalham com
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criagdo de marcas foram fortemente influenciados por esse estilo, imprimindo
de maneira clara os conceitos nas marcas criadas durante o periodo. De acordo
com Instituto (2014), Aloisio Magalhéaes vai até os Estados Unidos em 1957 e se
depara com a arquitetura e design modernistas e a partir de entdo passa a ser
influenciado. Chico Homem de Melo, em um relato através do Instituto (2014),
menciona que o escritério do Aloisio Magalhdes era a grande formacao pratica
de designers modernistas, enquanto que a Esdi (Escola Superior de Desenho
Industrial) era a formagdo tedrica, no qual Aloisio também era professor. Isso
nos leva a entender que Aloisio era umas das grandes influéncias do modernis-
mo desse periodo no pais. E isso evidentemente se transfere a marca de 1965.
Caracteristica que ndo é possivel identificar na marca de 2015, que apresenta
uma abordagem multidisciplinar que, de acordo com as teorias apresentadas
também no tépico 2.3, identificam o contemporaneo e se relacionam de vérias
maneiras. A marca de 2015 representa muito a evolugao das marcas ao longo
do tempo pois, quando avaliamos o desenho dos 450 sem a grafia “anos’, po-
demos perceber caracteristicas estéticas do modernismo, que foram impressas
na marca de 1965, mas em sua versao final, com as intervencgdes, € de fato o
reflexo do novo, do contemporéaneo que traz a pluralidade, pois j& ndo é possivel
identificar um Unico movimento, mas sim a soma de vérias influéncias.

A metodologia de desenvolvimento, conforme os estudos apresentados no
tépico 3.2 desta pesquisa, pode variar de acordo com cada profissional, tanto
que as pesquisas que se dedicaram a este esclarecimento, ndo encontraram
uma linha Unica e exata para a resolugé@o dos problemas. O mais préximo que
temos, é a conclusdo que Bonsiepe relatou em 1978, no qual aponta que dentre
muitos estudos a concordancia esta entre basicamente trés principais etapas,
apresentadas também no tépico 3.2: estruturagdo, desenvolvimento e realiza-
¢ao. Nao foram encontrados registros ou relatos da metodologia que Aloisio
aplicou no projeto da marca de 1965, mas quando nos deparamos com a obra
dele, se fizermos uma imerséo no tempo, podemos interpretar que diante da sua
formacdo como designer e também através de suas influéncias modernistas,
a metodologia de desenvolvimento para a marca de 1965 muito provavelmen-
te se aproximou da metodologia relatado por Alexandre Wollner no tépico 3.2,
gue condiz com um processo de desenvolvimento que nao faz uma integragao
multidisciplinar de profissionais, e por muitas vezes acaba sendo um trabalho
de um Unico ou poucos designers, até por isso era uma caracteristicas, além de
Wollner, Paul Rand e outros designers de marcas consagrados, atuar sozinhos
durante todo o processo. Um relato feito por Chico Homem de Melo em Instituto
(2014), aponta que ao examinar as dezenas de projetos de marca desenvolvidos
por Aloisio durante 1960 e 1970, ele encontrou trés procedimentos que eram
recorrentes em seu trabalho, que seriam “o espelhamento, a rotagdo em circulo
tripartido e a sugestéo de tridimensionalidade’; sendo que o espelhamento esta
presente na marca de 1965. Também é possivel identificar essas caracteristicas
na marca para o Unibanco, apresentada na Figura 17. Tal caracteristica represen-
ta de certa forma uma metodologia adotada por Aloisio.

J& para o projeto de 2015, hd um relato sobre a metodologia que, segundo
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sociocultural: sociocultural:
movimentos ligados a megaeventos mundiais,
cultura, com exposigdes, como os Jogos Olimpicos,
musicais e festivais. Copa do Mundo etc.
politica: politica:
inicio da ditadura manifestagdes contra

e renascimento o governo levam até
da cidade que 50 mil nas ruas

deixava de ser a do Rio de Janeiro.

capital do Brasil.

design: design:
clara projecao o contemporéaneo
do modernismo. e a sua pluralidade.
FIG. 37

GRAFICO COMPARATIVO
(o autor).
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Crama (2015), a criagdo da marca incluiu muitas fases, com diversas etapas du-
rante todo o processo de criagdo:

O processo incluiu desde o planejamento e a imersdo — em que foram
realizados workshops sobre os simbolos de outras cidades do mundo

e um estudo da marca dos 400 anos do Rio de Janeiro —, passou

pela criagdo paralela da identidade visual e da plataforma de comunicagao,
até chegar a elaboragé@o de manuais de normatizagé@o da Rio450,

que possibilitaram a perfeita replicagdo do logotipo.

(CRAMA, 2015, p. 54)

FIG. 38

ETAPA DE PROJETO: EQUIPE CRAMA
NO TRABALHO DA CRIAGAO DA MARCA
DE 2015 (CRAMA, 2015, p. 55).

Desse modo temos o contraste entre duas formas distintas de concepcao:
em 1965, onde equipes pequenas de designer ou um Unico designer concebia
um projeto do inicio ao fim e em 2015 a inclusdo da multidisciplinaridade e do
didlogo entre todos. A Crama também ndo descreve uma receita exata para o
projeto, o que se aproxima da afirmagéo do estudo de Lago (2017), apontado no
tépico 3.2, o qual relata que a construgao do repertdrio metodoldgico esté rela-
cionada a formacao de cada designer, e que a escolha serd feita, e até adaptada,
de acordo com o projeto que precisa desenvolver.

Conforme citado a pouco, a relagao dos aspectos estéticos nos apresenta
uma breve semelhanga quando comparamos as formas das duas marcas em
preto e branco, conforme Figura 39. E possivel identificar tragos limpos, constru-
¢do geométrica, simplicidade das formas e alto contraste, todas caracteristicas
do modernismo.
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FIG. 39

COMPARAGAO EM PRETO E BRANCO
ENTRE AS MARCAS DE 1965 E 2015
(reprodugédo do autor)
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Quando acrescentamos cores, conforme Figura 40, temos uma percepgdo
totalmente diferente. De um lado uma marca com cores definidas e que devera
ser reproduzida com regularidade (detalhe na reprodugéo das cores da bandeira
do Brasil), de outro a irreveréncia proporcionada por combinagdes inusitadas, j&
que o resultado depende da intervengao de cada pessoa.

Para aplicacdo e relacionamento com o publico, é possivel compreender
que as caracteristicas apresentadas até o momento interferem diretamente nes-
ses aspectos. A marca de 1965 apresenta uma maior simplicidade, que por sua
vez facilita na replicagdo e obtém um maior engajamento popular, enquanto que
a marca de 2015 permite a customizagéo e interpretacdes individuais e é tam-
bém compreendida por sua capacidade de interagdo e compartilhamento popu-
lar (CRAMA, 2015).

Vale ressaltar que as duas marcas passaram pelo mesmo processo de es-
colha através de um concurso publico, enquanto a de 1965 ganhou de 500 ou-
tras a de 2015 foi apenas 27 concorrentes, conforme apresentado anteriormente.
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FIG. 40

COMPARAGCAO ENTRE AS MARCAS
DE CORES DE 1965 E 2015
(reproducéao do autor).
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Muitos estudos foram dedicados ao entendimento de marca. Temos referéncias
como Norberto Chaves, Alina Wheeler, Gilberto Strunk e Joan Costa, que produ-
ziram um trabalho de altissima qualidade e que proporcionaram aos estudiosos
mais recententes, como Daniel Raposo Martins e Cecilia Consolo, juntos de his-
toriadores excelentes como Philip Meggs e Chico Homem de Melo, aperfeigoar
cada vez mais as questdes relativas ao tema e a inspirar novas pesquisas.

Entendemos hoje, que uma marca nao é apenas um simbolo grafico que
identifica uma empresa, produto ou servigo, mas sim valores que sdo construi-
dos ao longo dos anos através de esforcos de muitas areas e por muitas pes-
soas, e que isso impacta diretamente no contexto social e cultural no qual a
marca estd inserida, e por ndo haver barreiras, revela-se a possibilidade de uma
marca global. Tudo isso de certa forma se mistura em um caldo de cultura que
nao se pode mais mensurar. Entendemos portanto que, quando falamos sobre
marcas, devemos considerar toda sua amplitude, seu envolvimento e a maneira
como é vista e entendida pelas pessoas.

O presente estudo se propds, através de importantes referéncias, a apre-
sentar o que havia de mais relevante sobre marcas, e organizar a teoria de uma
maneira que pudesse clarear o entendimento sobre as mudangas que ocorre-
ram nos Ultimos 50 anos, através da andlise das marcas comemorativas da cida-
de do Rio de Janeiro. Aloisio Magalhaes foi um dos grandes designers do pais, e
por isso a escolha do seu projeto representa uma significativa referéncia para o
estudo — ndo é qualquer designer, mas sim um dos responsaveis por construir
uma base sdlida do design no Brasil, ajudando a criar a identidade que temos
hoje. Em contrapartida a Crama representa o cendrio contemporéneo, e também
é referéncia pelo desenvolvimento de projetos atuais.

A primeira etapa deste estudo abordou questdes técnicas e defini¢des,
como a origem, conceitos e classificagdes em um esforgo para esclarecer o en-
tendimento correto sobre marca, organizando as principais referéncias para o
entendimento desta pesquisa e para futuros aprofundamentos em temas que
isoladamente podem ser ampliados e aperfeicoados. Essa abordagem foi rele-
vante para fortalecer o embasamento tedrico da pesquisa e esclarecer sobre os
termos adotados e seus significados.

Na sequéncia, o levantamento histdrico permitiu o entendimento do con-
temporédneo, que de certa forma abre portas a novos estudos referentes a parti-
cularidades de cada fase retratada. Seguidos pelo entendimento do conceito de
marca, que se amplia com os conceitos de imagem de marca, identidade de mar-
ca e identidade visual, bem como o branding e o significado de marca-territério.
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A pesquisa iniciou com o interesse pela busca de explicagbes e, de certa
forma também, pelo desejo de organizar as informagdes e definigdes sobre mar-
cas em um Unico material. Com isso, de forma simplificada e concisa, houve a
intencé@o de abordar as questdes mais relevantes, e a anélise entre marcas em
momentos tao distintos, permitiu a reflexdo sobre as mudangas que ocorreram
ao longo do tempo.

A consulta ao processo de designers importantes para as definicdes de
metodologias, bem como referéncias atuais de estudos dedicados aos proces-
sos metodoldgicos, nos levou a compreensdo de que ndo existe um modelo
Unico, sendo que as adaptagdes ocorrem de acordo com a necessidade, tal fato
é retratado na comparagao entre as marcas de 1965 e 2015,

Foi identificado que os projetos escolhidos, de 1965 e 2015, se enquadram
na classificagdo de marcas-territério e, ao analisar esses projetos de marcas
diante desse contexto, é possivel entender que em 1965 ndo havia uma preo-
cupacado em desenvolver uma marca que dialogasse com seu publico, muito
menos que pudesse despertar de alguma forma o senso de participagédo de
cada morador da cidade. Nesse sentido a marca de 1965 representa o impacto
do modernismo no desenvolvimento de marcas, que nao fazia distingdo sobre
corporativa ou territorial. J&4 2015 nos apresenta um novo conceito, mais inclusivo
na equipe que trabalhou no desenvolvimento, pois nao foi criada por um Unico
designer ou por um grupo de designer, mas por uma equipe multidisciplinar. Ao
possibilitar também, aos moradores fazer intervengdes na marca, estes puderam
compartilhar daguele momento e se sentir incluidos no processo.

Em resposta a primeira questao que guiou esta pesquisa, ndo foi encon-
trado nenhum registro que apresentasse uma metodologia especifica para o
desenvolvimento de uma marca que representa um lugar, e cabe novamente o
reforco de que a analise demonstrou que a metodologia € aplicada de acordo
com cada profissional diante do contexto vigente.

Em resposta a segunda questao, foi possivel identificar mudangas signi-
ficativas nas concepgdes de cada projeto, conforme andlise no tépico 4.4. Tais
mudangas claramente sofreram interferéncias das evolugdes, ndo apenas nos
processos, que se tornaram multidisciplinares, mas também da prépria evolugéo
do design de marcas que se tornou mais aberto ao didlogo e mais flexivel.

Por fim é possivel afirmar que o desenvolvimento de marcas estd em cons-
tante evolugdo. Se adequando as necessidades, as mudangas de seu publico
e ao amadurecimento da humanidade, no que se refere a convivéncia em so-
ciedade, que é onde as marcas se aplicam. Nesse sentido a pesquisa expbe
informacdes essenciais para a continuidade de outros estudos, e sugere que
os estudos nessa area sejam constantes, para que haja sempre conhecimento
atualizado, ndo apenas para ser base de estudo, mas também para a formagao
de novos profissionais.

Muito provavelmente que ndo haverd uma férmula exata para o design de
marcas, mas teremos estudos com registros de caminhos que podem ser refe-
réncia para solucgdes futuras, pois as necessidades no futuro podem ser diferen-
tes das atuais.

102



Como disse o consagrado designer Wim Crouwel: “vocé é sempre escravo
do seu tempo, e nao é possivel sair disso” (CROUWEL apud HUSTWIT, 2007).
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