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Numa sociedade contemporanea, que se caracteriza pela
enorme quantidade de informagao que ¢ disseminada
rapidamente e atinge a populagao a cada instante, surge a
necessidade de compreender e controlar essa informagao.
Assim, entender o universo das marcas, € mapear os seus
comportamentos na comunicacao visual ¢ fundamental para
compreender o design grafico e contextualizd-lo no
ambiente socio-cultural atual. Desta forma, baseada numa
abordagem metodoldgica qualitativa, de estudos de caso e
revisdo do estado da arte, esta pesquisa permite estudar os
padrdes presentes na comunicacao visual atual das marcas,
0 que possibilita ndo s6 a tomada de decisdes mais
fundamentadas no presente, bem como a perspetivagao
sobre possibilidades futuras. Os resultados obtidos nesta
pesquisa comprovam a importancia de combinar essas duas
areas e sugerem possibilidades para a criacao de solugdes
estratégicas, contribuindo para novos métodos de andlise e
gerenciamento de marcas.






Keywords
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In a contemporary society, which is characterized by the
enormous amount of information that is disseminated
quickly and reaches the population at every moment, the
need arises to understand and control this information.
Thus, understanding the universe of brands and mapping
their behaviors in visual communication is essential to
understand graphic design and contextualize it in the
current socio-cultural environment. In this way, based on a
qualitative methodological approach, of case studies and
review of the state of the art, this research allows the study
of the patterns present in the current visual communication
of the brands, which allows not only the making of more
reasoned decisions in the present, as well as perspective on
future possibilities. The results obtained in this research
prove the importance of combining these two areas and
suggest possibilities for the creation of strategic solutions,
contributing to new methods of analysis and brand
management.
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1- Introducao

1.1. Enquadramento

O tema trabalhado ao longo desta dissertacdo, que se desenvolve no ambito do
Mestrado de Design e Cultura Visual e que surge também apds o desfecho de uma
licenciatura em Marketing, surge da vontade de cruzar estas duas disciplinas. Deste modo,
emerge a necessidade de entender de que forma é que a comunicacao utilizada pelas
marcas interage com o design visual e averiguar se existiram padroes que se verificaram
nesta area desde o ano 2010 ao ano 2020 e se sim, assinalar quais foram.

Este trabalho tem como base o conceito de utilizacio de design de
informacao/diagramas no estudo de linguagens de marca (Oliveira, 2015), apoiado nos
principios de representacdo visual referidos por Tufte (2009) e Cairo (2016), e com
especial incidéncia no trabalho sobre arquivos de marca de Almeida (2012) que utiliza os
esquemas e estabelece uma organizacdo cronolégica de evidéncias histéricas de uma
determinada marca permitindo identificar consisténcias e inconsisténcias ao longo de um
determinado espago temporal. Para além disto, foi também necessario estudar areas como
a da marca e branding, com contributos de pensadores como Oliveira (2015), Raposo
(2012), Mollerup (2013), Wheeler (2017), Martins (2006), Olins (2008) e Neumeier
(2013), e perceber sobre organizacao de estruturas visuais/layout através de reflexdes de
Ambrose e Harris (2003) e Olins (2008).

Ao estudar e entender estes elementos, pretende-se ndo so a contribuir para futuros
estudos na area, garantindo uma memoria mais rica e profunda do patriménio visual
contemporaneo, bem como a solidificar a postura e consciéncia da candidata como
designer, beneficiando de um maior conhecimento sobre as marcas o design visual e os
padroes de comunicacdo, assim como da sociedade. Por fim, a realizacdo deste trabalho
trard também insights aplicaveis a nivel do tecido empresarial, na medida em que o estudar
das tendéncias da década passada possibilitard entender melhor as tendéncias do presente
e até mesmo perspetivar o que funcionara no futuro, uma vez que estas funcionam em

sistemas de ciclos.
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1.2. Contextualiza¢ao

Na sociedade atual, pode observar-se uma imensidade de informacgdao que segue a
uma velocidade estonteante e atinge a coletividade constantemente. Baseado na ideia de
entender e controlar essa informag¢do, bem como perceber o universo das marcas, gerando
assim uma capacidade de decisdo maior, decidiu-se estudar os padrdes que se verificam na
comunicacdo visual, mais especificamente, no design grafico das marcas ao longo da
segunda década do século XXI, realizando esta andlise através do estudo de padroes,
suportado por observagdes de autores como Sudjic (2008) e Ferguson (2021a, 2021b).

A fim de poder apurar consisténcias na comunicacdo visual das marcas é
imprescindivel perceber as estratégias de atuacdo das mesmas (Martins, 2006; Olins, 2008;
Oliveira, 2015; Wheeler, 2017), bem como, possuir conhecimentos no que diz respeito a
forma como os conteudos sdo apresentados, no seu estado final, aos consumidores. Isto &,
entender profundamente sobre aspetos como, o formato, tipografia, cor e imagem que sdo
componentes utilizados em toda e qualquer comunicac¢ado visual e quais os seus propdsitos.
Aqui o contributo de Ambrose e Harris (2003), Olins (2008), Erlhoff e Marshall (2008) e
Joly (1994) foram fundamentais.

O desenvolvimento da tecnologia digital que se tem vindo a verificar, trouxe
mudancas estruturais para o mundo das marcas que as colocou no centro dos holofotes
(Hanson, 2022; Olins, 2008), ndo s6 a informacgao flui a uma velocidade maior, bem como
chega até as pessoas através de variados canais, sejam eles os midia tradicionais ou os mais
recentes midia digitais. Estes ultimos comegaram a tornar-se populares a partir dos anos
90, com o surgimento e a propagac¢ao da internet e continuaram a crescer nos anos 2000 e
2010, com o surgimento de novas tecnologias, como os smartphones e com o surgimento
das redes sociais (Hanson, 2022; Tapscott, 2009). Como tal, de forma a estar presentes
constantemente no mesmo espaco do seu publico alvo, espago este cada dia menos fisico e
mais digital, comeca também a verificar-se a movimentacdo das marcas para as
plataformas digitais. Assim, estas conseguem estar sempre conectadas com o consumidor

de forma a poderem infiltrar-se na sua memoria e entrar na cultura da sociedade para
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poder molda-la a seu favor (Hanson, 2022). Foi também por este motivo, que se recorreu as
diversas redes sociais e plataformas digitais das variadas marcas para poder organizar as

tabelas de imagens que serao fundamentais para alcangar o propdsito desta tese.

1.3. Objetivos

Um dos principais objetivos desta dissertacdo é identificar os pontos de cruzamento
entre as areas do design grafico, branding e estudo de padrdes de forma a conseguir
elaborar conhecimento acerca daquilo que foi sendo uma constante ao longo da década de
2010, bem como perceber as mais valias e beneficios desta andlise transdisciplinar.

Outro objetivo essencial é o de nutrir profundo conhecimento acerca de sistemas de
marca e dos respetivos elementos de comunicagao visual nesse processo.

Deste modo, é importante perceber de que forma a comunica¢do visual das marcas
se molda consoante o contexto histdérico-social e cultural destes 10 anos e compreender
como reagem a busca pela autenticidade e pelo destaque face a uma infinidade de outras
informagdes que atingem a sociedade a cada segundo.

Avaliar e contextualizar a relacdo das marcas com a sociedade e com a cultura, bem
como perceber que lugar ocupam os estudos e mapeamento de padrdes no plano
estratégico das mesmas sao pontos necessarios para compreender as tematicas
anteriormente mencionadas.

Por fim, mais uma vez, este trabalho carrega também o objetivo de contribuir para o
conhecimento quer a nivel pessoal quer a nivel cientifico das dreas em questao de forma a

contribuir para uma evolugao intelectual e sociocultural.
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1.4. Problematica e questdes de investigacao

De acordo com Erlhoff e Marshall (2008), um problema consiste num objetivo que
se propoe a ser alcancado, apesar de as formas e meios precisos para realiza-lo sejam ainda
desconhecidos. Assim sendo, um problema/questdo de investigacao é, por consequéncia,
aquilo que se propde a ser resolvido através do trabalho e pesquisa do investigador. Deste
modo, este trabalho emerge da necessidade de compreender a forma de atua¢do das
marcas, ao nivel da sua comunica¢do visual e grafica, servindo também para mapear os
possiveis padroes nelas presentes.

Consequentemente ao avanc¢o tecnologico e a velocidade de circulagdo da
informacgdo, surge também a necessidade de entender de que forma é que a industria e os
media comunicam neste contexto atual de constante inovagao. Assim, num meio tdo
saturado de informacdo é necessario que as marcas se destaquem para chamar e reter a
atencdo do seu publico-alvo, podendo fazer isso através da simplificacio ou da
diversificagao.

Em suma, pretende perceber-se, se apesar desta busca constante pela autenticidade
e diferenciacdo, se conseguem encontrar modelos de comportamento na comunicacao
visual das marcas. Com isto em vista formula-se a questao central desta dissertacao:

Sera que existem padroes de atuacdo na forma das marcas se comunicarem
visualmente na contemporaneidade?

A partir desta questdo principal, outras sub-questdes foram levantadas, tais como:

Como se organizam os sistemas de marca? Quais os elementos avaliados nestes
sistemas e qual a sua importancia? De que forma é que a andlise dos sistemas de marca
contribui para o estudo de padrdes no design grafico? De que forma é que o contexto
histérico-social e cultural do mundo atual afeta as tendéncia/padrdoes na comunicagao

visual das marcas?
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1.5. Metodologia

A fim de realizar qualquer trabalho de pesquisa valido é prudente estabelecer uma
boa estratégia de investigacdo, ou seja, um modo de proceder util, que utilize as
ferramentas (métodos) mais adequadas para a resolucdo de determinada problematica.
Isto posto, de modo a atingir os objetivos apresentados nesta dissertacao, a proposta de
investigacdo recai numa metodologia qualitativa exploratoria. Esta traduz-se num tipo de
pesquisa mais aprofundada, que é geralmente usada quando existe muito pouca
informacao sobre determinado assunto. E, portanto, um design nao estruturado, baseado
em pequenas amostras e que se destina a fornecer informacgdes e compreensado (Malhotra &
Birks, 2007). Neste método, tal como salienta Muratovski (2016), os investigadores
recolhem e retinem diversas formas de dados derivados de variadas fontes com o intuito de
cruzar informagdes e examinar a questdo de varios angulos, possibilitando assim, a criacdo

de novas conclusoes.

Entre os varios métodos de investigacao existentes, para o desenvolvimento bem
estruturado e fundamentado deste trabalho, apenas sera feito o uso de dois, a revisdo de
literatura e os estudos de caso, que por sua vez servirdo como o proprio objeto de estudo

nesta definicdo de padronagem.

Primeiramente, a revisao de literatura, que tem como fundamento levantar estudos
anteriores e perspetivas tedricas dentro de areas de interesse que poderao ser relevantes
para a investigacdo em causa, levando desta forma ao ponto de partida para uma
especializacdao no assunto em questao e a uma familiarizacdo de como se encontra o estado
da arte até ao momento (Marczyk et al.,, 2005). Com isto em mente, topicos como a cultura
visual, design grafico, organizacao de estruturas visuais, marca e tendéncias/padronagem,
bem como outros sub-tépicos que dai possam advir serdo, portanto, de enorme interesse

exploratorio.

De acordo com Muratovski (2016), esta juncao de dados coletados e analisados por
terceiros ndo origina a criacdo de algo novo, para tal, é necessario encontrar a lacuna no

conhecimento e trabalha-la de forma a ser possivel tirar novas conclusdes com base nas
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evidéncias reunidas. Aqui entra o segundo método utilizado neste trabalho, o estudo de
caso exploratoério, que permite desenvolver hipdteses pertinentes e proposicoes a respeito
de situacdes onde existe ainda pouco conhecimento e o investigador tem pouco controlo
sobre o fenémeno estudado (Yin, 1994). Isto é possivel, de acordo com Marczyk et al.
(2005), uma vez que este método facilita e fornece ferramentas para estudar os fendmenos
mais complexos, com base numa vasta quantidade de dados. Ainda, de acordo com os
mesmos autores (2005), este método é comumente utilizado por investigadores uma vez
que, para além de ter grande aplicabilidade quando o foco estd em fenO6menos
contemporaneos da vida real, que é o que se verifica nos casos a trabalhar nesta
dissertacao, tem também como resultado conclusdes normalmente mais detalhadas e

abrangentes do que nos estudos experimentais.

A proposta, mais concretamente, passa por conduzir multiplos estudos de caso que
diferem entre si em alguns aspetos, coincidindo logicamente noutros, de forma a que as
conclusdes tiradas posteriormente sejam obtidas a partir de uma maior, mais completa e
mais variada amostra. Segundo Leedy e Ormrod (2015) esta atitude é especialmente
benéfica para fins de comparagao, construgdo de uma teoria ou afirmacdo de algum tipo de

generalizacdo, que é precisamente o grande objetivo do trabalho em questao.

Para a execucdo deste método irdo realizar-se, entdo, varios diagramas, onde a
proposta sera recolher uma grande variedade de dados a nivel da comunicagao visual de
diversas marcas. Estes dados serdo coletados a partir de varios arquivos das mesmas,
especialmente através das midias sociais, que é onde se encontram cada vez mais
presentes, mas também através de campanhas de comunicacdo que possam ter sido
lancadas através dos midia mais tradicionais, mas que hoje se encontram registadas nesta

rede mundial que é a internet.

Para a correta execucdo destes diagramas, serdo levados em consideracao alguns
principios de exceléncia grafica impostos por Tufte (2009) e Cairo (2016), que permitirao
aproveitar o espaco disponivel de forma mais eficiente, facilitar a leitura e compreensao

dos dados possibilitando assim a que se realizem comparagdes e se descubram padroes/
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tendéncias. Assim, serdo levados em consideracdo para este trabalho os principios do

paralelismo, proporcionalidade, small multiples, labels e sparklines e grid.

Uma vez que este é um tema muito extenso e vago, de forma a que ndo haja
dispersdo da questdo central desta dissertagdo, que é perceber se se verificam padrdes a
nivel do design visual das marcas entre os anos 2010 e 2020, serdo estabelecidos outros
dois parametros de investigacdo. Primeiramente, o tempo, uma vez que todos os dados
recolhidos serao compreendidos entre estes anos. Em seguida, o ramo de atividade, pois os
dados coletados serdo organizados em tabelas diferentes (dai serem multiplas) tendo em
conta o ramo de atuacao, para que desta forma se tente cobrir uma parte significativa do
mercado. Assim, teremos a tabela do setor automoével, da alimentagdo (Fast Food) e do

vestuario.

Uma vez recolhidos os dados e os mesmos organizados de acordo com os
parametros estabelecidos, serd hora de interpretar individualmente todos os campos, de
forma a que posteriormente seja possivel identificar consisténcias/padrdes e por fim
generalizar e sintetizar todas as conclusdes. Posto isto, procede-se a mistura dos diversos
tipos de dados/métodos recolhidos e apresentados para esclarecer o topico em questao,
realizando uma triangulacdao dos mesmos com a finalidade de poder comprovar e validar as

alegacdes que poderao surgir a partir do respetivo estudo inicial (Olsen et al., 2004).

Esta dissertagdo tem um carisma pratico, na medida em que se fabricaram os
esquemas (as tabelas) que dardo o apoio visual a investigacdo dos casos e a partir dos quais

serao tiradas as devidas conclusoes.

“Portanto, pode-se dizer que a finalidade da pesquisa qualitativa é a construcao de
um quadro rico e significativo de uma situagdo complexa e multifacetada.”' (Muratovski,

2016, p. 48).

" Tradugdo do autor a partir do original: “Therefore, it can be said that the purpose of qualitative research is the construction of a
rich and meaningful picture of a complex and multifaceted situation.” (Muratovski, 2016, p. 48)

-17 -


https://www.zotero.org/google-docs/?5REoMy
https://www.zotero.org/google-docs/?Epss5w
https://www.zotero.org/google-docs/?Epss5w

2- Revisao de literatura

2.1. Cultura visual

“Se é verdade que desde o nosso nascimento lidamos com palavras, também nao é
menos verdade que desde tenra idade vivemos rodeados de imagens” (Campos, 2013, p. 1).
Isto ndo significa, no entanto, que as saibamos ler, pois, tal como salientam Howells e
Negreiros (2012) é necessario que para além de observar os objetos visuais que nos
rodeiam diariamente , sejamos também ensinados a interpreta-los, sob o risco de se tal ndo
acontecer, nos tornarmos visualmente analfabetos. Isto é, se mesmo sabendo o que
significam as palavras, é necessario saber 1é-las mediante determinado contexto para que
facam sentido, 0 mesmo acontece com as imagens. Precisamente a vista disso é que surge a
importancia da cultura visual e a crescente necessidade de a evoluir de um conceito a uma

area de estudo, principalmente para todos aqueles que estudam as areas visuais.

De acordo com o Infopédia (2022a), cultura implica um “desenvolvimento de certas
faculdades através da aquisicdo de conhecimentos”, desta forma, para dar contexto e
entender/ saber ler aquilo que é visual é necessario que haja conhecimento prévio, ‘A
cultura visual nao consiste s6 no que vemos, mas também no que sabemos.” (Vilas-Boas,
2010, p. 68). Pode por isso considerar-se, a cultura visual, uma area hibrida e
interdisciplinar na qual se fundem conhecimentos de histéria da arte, antropologia,

filosofia, sociologia, entre muitos outros.

Por outro lado, apesar de, tal como diz Mirzoeff (1998), a cultura visual ser o nosso
dia a dia e ndo apenas parte dele, este conceito gera ainda alguma discdrdia, pois, mesmo ja
tendo sido debatido por diversos artistas, académicos e estudiosos, ao longo dos anos, nao
possui, ainda uma definicdo clara. No entanto, algumas tentativas de descrever o que é,
afinal, a cultura visual, foram surgindo, como é o caso de Rampley (2005) que defende que

esta é “(...) o conjunto muito mais amplo de ideias, crencas e costumes de uma sociedade e
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as maneiras pelas quais eles recebem expressdo visual.”* (p. 12), Mirzoeff (1998) que
afirma que a mesma “E uma estrutura interpretativa fluida, centrada na compreensio da

" (p. 11) ou até mesmo

resposta a midia visual de individuos e grupos na vida cotidiana
numa visao mais restrita de Walker e Chaplin (1997) que caracterizam a cultura visual de
" . - s - . .
grosso modo como “aqueles artefactos materiais, edificios e imagens, mais os media
temporais e as performances, produzidos pelo labor e imaginacdo humanos, que servem
fins estéticos, simbdlicos, rituais ou ideolégico-politicos, e/ou fun¢des praticas, e que se

dirigem ao sentido da visao numa medida relevante” (Vilas-Boas, 2010, p. 30).

2.1.1. Cultura visual contemporanea

O primeiro passo para compreender a cultura visual é, tal como salienta Mirzoeff
(1999), entender que a imagem nao é fixa, pelo contrario ela varia mediante a realidade
que lhe é externa, acompanhada pelos diversos momentos da modernidade. Dai o impacto
do surgimento dos novos midia, que vieram revolucionar as areas visuais principalmente

na forma em como o conteudo é apresentado ao publico-alvo e como este o recebe.

Com o avango tecnolégico e com a difusao dos variados aparelhos eletronicos,
principalmente os smartphones, que parecem hoje em dia uma extensao do corpo humano,
pode dizer-se que uma pessoa nunca fica fora do alcance deste conteido que é lancado a
cada instante (Hanson, 2022). A par disto, vivemos hoje em dia conectados ao resto do
mundo, pois, nunca foi tao facil como agora estar a par do que acontece do outro lado do
planeta, conviver com pessoas de outras origens, aprender outras culturas e encontrar
nelas diferencas e semelhangas, em poucos cliques. Isto segundo Alexandre Melo* traduz-se

num fator a que chamamos de globalizacdo cultural que gera ao mesmo tempo

2 Traducao do autor a partir do original: “(...) the much wider set of ideas, beliefs and customs of a society and the ways in which
they are given visual expression.” (Rampley, 2005, p. 12)

3 Tradugao do autor a partir do original: “/t is a fluid interpretive structure, centred on understanding the response to visual media
of both individuals and groups in everyday life.” (Mirzoeff, 1998, p. 11)

4 Alexandre Melo licenciado em Economia e Doutorado em Sociologia, é Professor no ISCTE, onde leciona Sociologia da Arte e
da Cultura Contemporanea. Nasceu em Lisboa e tem ja varios livros publicados, entre os quais Globalizagcdo Cultural, Velocidades
Contemporaneas, Julido Sarmento, Artes Plasticas em Portugal, Arte e Mercado em Portugal.
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uniformidade e diversidade, suprimindo as diferencas e reproduzindo e reconstruindo as
mesmas para criar uma homogeneizacdo, e sendo também um processo simultidneo de

democratizacao e hegemonizac¢ao da cultura (Vilas-Boas, 2010).

Com estes dois grandes fatores, o rdpido avanc¢o tecnolégico e a crescente
globalizacdo, importa também entender de que forma é que as marcas se adaptam a este
universo multicultural e de que forma é que as mesmas comunicam para conseguirem
chamar e reter a atencdo. Aqui, muitas vezes ndo basta fazer uso da simplificacdo da
mensagem ou pelo contrario da diversidade da mesma, mas sim criar mensagens proprias
para os publicos-alvo apropriados, atacando precisamente no ponto certo e na hora certa.
Isto é, na cultura visual atual, o facil acesso as novas tecnologias e softwares permite que
haja uma enorme democratizagdo do design, no entanto, é precisamente devido a esta
necessidade de prestar atencdo aos fatores humanos que existe uma crescente procura por

designers (Frascara, 2004).

2.2. Padroes

2.2.1. Estudo de padroes

Um estudo de padrdes é uma andlise sistematica de dados ou informagdes para
identificar relagdes, tendéncias ou consisténcias. De acordo com Ferguson (2021a, 2021b,
2022), tudo que existe hoje, ja existiu um dia, isto é, ndo ha nada que seja inteiramente
original, tudo parte de algo que ja existe, que é copiado, transformado e combinado para
criar algo novo. De acordo com o mesmo autor, isto aplica-se nas varias coisas do
quotidiano, desde a musica e filmes até a tecnologia que transforma a vida e a cultura do
ser humano. Em conformidade com este, Sudjic (2008) afirma que a arte, a moda, o luxo e o
design sdo os quatro vetores que acabam por condicionar a padronagem da vida das
pessoas, uma vez que a arte transcende limites e permite a criacdo de cendrios, a moda
porque desenvolve e estrutura perspetivas do mundo que se adaptam a todos os objetos da
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vida humana, o luxo porque estabelece padroes elevados que as pessoas buscam alcancar e
o design por ser responsavel pela criacdo dos objetos que fazem parte do cotidiano das

pessoas.

O homem, que é uma criatura de habitos, que segue naturalmente rotinas e padroes
€ o centro impulsionador da prépria padronagem refletindo também essa de relagdo com o
proprio pensamento da sociedade (Ferguson, 2021a, 2021b, 2022), Douglas Hofstadter®
citado por este mesmo autor (2021b), afirma mesmo que o ser humano, da sentido ao novo

e desconhecido com base no antigo que ja conhece.

No entanto, Bierut (2021) argumenta que perceber que as tendéncias/ padrdes no
design, é perceber que estes sdo influenciados por varios fatores, entre eles a tecnologia, a
economia, a cultura e as mudangas na sociedade. O mesmo autor (2021), afirma que os
designers devem estar cientes dessas tendéncias, de forma a fazer face as expectativas do
mercado e dos consumidores, no entanto, salienta também para ndo tomar isto como
absoluto, devendo sempre usar prépria experiéncia e conhecimento para criar solugdes de

design que sejam apropriadas para o projeto e o publico-alvo.

Os estudos de padrdes podem ser utilizados para uma variedade de finalidades,
como previsdo de tendéncias, identificagio de oportunidades de negocios, melhoria de
processos e tomada de decisdes. Eles também podem ser usados para identificar problemas

ou desafios e desenvolver, para os tais, solugoes.

5 Douglas Richard Hofstadter ¢ um professor americano de ciéncia cognitiva, fisica e literatura comparada cuja pesquisa se
concentra na consciéncia, pensamento e criatividade.
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2.3. Design grafico

O design grafico, apesar do nome, vai muito além daquilo que é propriamente
grafico, ou seja, estende-se para 1a dos objetos que resultam da impressdo com tinta sobre
papel , 2008). Ao invés disso envolve muitas outras disciplinas, tais como: design editorial,
digital, web design, ilustracao, identidade visual, packaging, entre outras que incorporam
varios e diferenciados projetos que podem ser comunicados através de meios impressos
e/ou digitais.

“O design grafico é a mais universal de todas as artes” (Newark, 2002, p. 6),
decorando e impondo significado ao mundo que nos rodeia e estando sempre ligado as
tendéncias e gostos caracteristicos de determinada cultura e época. Tal como salienta
Frascara (2004), consiste em converter o invisivel em visivel e com isto comunicar. Este
termo é, no entanto, ambiguo, podendo ser utilizado tanto como um verbo, quanto como
um substantivo. Como verbo, refere-se ao processo criativo e técnico que conscientemente
organiza texto e/ou imagens com o objetivo de comunicar algo a alguém. Por outro lado,
como substantivo, refere-se ao produto final obtido através deste processo (Erlhoff &
Marshall, 2008).

Desde os primoérdios da sociedade, que as pessoas procuram formas de representar
visualmente diversos conceitos, meios para organizar de forma clara a informacdo, bem
como, maneiras de guarda-la graficamente. Assim, desde muito cedo se pratica aquilo a que
hoje se pode dar o nome de design grafico. No entanto, esta atividade sd foi reconhecida
mediante este termo, quando ele surgiu para dar nome a uma disciplina auténoma que
rompeu no inicio do século XX. Nesta altura, o design grafico englobava atividades de
tipografia, design editorial e publicidade. Algumas décadas mais tarde, devido a
experimentacdo vanguardista, esta disciplina conseguiu entdo adquirir, finalmente, um
grau profissional (Erlhoff & Marshall, 2008).

Segundo Hollis® (Newark, 2002), o design grafico possui 3 func¢des: 12 identificar, 22

informar e instruir e 32 apresentar e promover. Primeiramente identificar, ou seja,

5 Richard Hollis é um dos designers graficos mais eminentes do Reino Unido e foi eleito membro honorario da Royal Society of
Literature em 2019. Hollis estudou nas Escolas de Arte de Chelsea e Wimbledon e na Escola Central de Artes e Oficios e lecionou
na London School of Printing and Graphic Arts, na Chelsea School of Art e na Central School. Ainda a nivel profissional chefiou o
Departamento de Design Grafico no West of England College of Art.
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esclarecer e mostrar de onde vem e o que é determinada coisa. Em segundo, informar e/ ou
instruir, tendo como objetivo fornecer conhecimentos de forma a educar sobre
determinadas relagdes entre uma ou mais coisas, como é o caso de mapas, diagramas e
sinais de transito. Por dltimo, apresentar e promover, onde o propésito é chamar a atengdo
do publico alvo para determinada mensagem e tornar a mesma memoravel, bem como
fazer com que esta para além de percebida seja também seguida. No entanto, esta divisdo
de fungdes é bastante falaciosa, na medida em que a maioria dos objetos de design
desempenham todos estes papéis. Um poster, por exemplo, identifica, informa e promove
simultaneamente.

“Informar é o trabalho do design grafico. Fazer com que o recetor aja ou altere o

comportamento com base nessa informacao é o objetivo. Mas transformar a informagdo em

conhecimento realmente 1til é a cereja do bolo.” ’(S. Heller & 11i¢, 2012, p. 12).

2.3.1. Design de comunica¢ao

A comunicagdo é a capacidade basica que acompanha o Homem desde o inicio da
sua existéncia, que vem progressivamente sendo desenvolvida ao longo dos anos. E uma
inter-relagdo social que acontece através de mensagens e que representa a forma como
interagimos com o mundo ao nosso redor, permitindo a partilha de ideias e pensamentos
entre individuos (Hanson, 2022). De acordo com o mesmo autor (2022), estas mensagens
podem surgir-nos através de varias formas, desde a palavra escrita a falada, da musica a
danca, por meio de gestos, pinturas ou fotografias. Desta forma, o termo design de
comunica¢ao surgiu para melhor descrever uma atividade que tem como principal objetivo
conjugar a criacdo de formas graficas, com a incorporacdo de conteiddo de forma

inteligente, isto é, comunicar visualmente qualquer mensagem de forma a que a sua leitura

seja clara e evidente (Frascara, 2004).

7 Tradugao do autor a partir do original: “Informing is the job of graphic design. Causing the receiver to act or alter behavior
based on that information is the goal. But turning the information into truly useful knowledge is icing on the cake.” (S. Heller & llic,
2012, p. 12)
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“A criatividade pode tornar mensagens complexas faceis de entender, e a falta dela
pode tornar obscuras as mensagens simples.”® (Frascara, 2004, p. 10).

Tendo em conta que o design de comunica¢do surge da necessidade de comunicar
uma mensagem especifica e obter a partir dela determinada resposta, pode dizer-se que a
sua principal proposta é afetar o conhecimento, atitudes e/ou comportamento das pessoas
(Frascara, 2004). Este objetivo esta presente em qualquer um dos quatro niveis de
comunicacao apresentados por Hanson (2022), o intrapessoal, de um individuo para
consigo mesmo, interpessoal, de um para outro, discurso publico, de um para um grupo
singular ou na comunicacdo em massa, de um para muitos.

Assim, durante a criacdo dos objetos visuais, € importante perceber que os mesmos
devem ser elaborados para o momento em que os consumidores entram em contacto com a
mensagem (Frascara, 2004) criando deste modo um momento trifidsico de intersecao,
interpretacao e acao.

O design de comunicac¢do e design grafico sdo, entdo, disciplinas relacionadas, mas
distintas, que trabalham juntas para criar solu¢des de comunicacdo visual eficazes.
Enquanto que o design de comunicacdo é responsavel por entender as necessidades do
cliente e o publico-alvo, e criar uma estratégia para alcangar essas necessidades e objetivos.
O design grafico, por sua vez, é o responsavel por colocar essa estratégia em pratica,
criando projetos visuais atraentes e eficazes que sejam faceis de entender e sejam

lembrados pelo publico-alvo.

2.3.2. Formato

O formato de um objeto visual é uma decisdo importante a ser tomada pelo designer,
pois ele é a sua base de trabalho. Esta escolha vem muitas vezes como consequéncia do
objetivo que se pretende atingir com a peca e dele dependera como o resto dos elementos

serdo utilizados. O formato diz respeito ao tamanho e forma de determinado design, e ao

8 Tradugdo do autor a partir do original: “Creativity can make complex messages easy to understand, and the lack of it can
render simple messages obscure.” (Frascara, 2004, p. 10)
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espaco que este tem para expor os elementos graficos no projeto. Esta caracteristica varia
dependendo daquilo que se pretende que seja o produto final, podendo ser uma revista, ou
um livro, uma brochura ou um outdoor, um post no Instagram ou video no Youtube,
podendo ser digital ou ndo. O formato do design deve ser escolhido mediante varias
consideragdes praticas, como o publico-alvo, a legibilidade, a natureza da informacao a ser

apresentada e o preco (Ambrose & Harris, 2003).

O precgo carece de uma elevada variacdo, pois se, por exemplo, se decidir fugir aos
formatos standard de papel estipulados pela ISO (Organizacdo Internacional para

padronizacdo), que da um grau de uniformidade a todos envolvidos na produgdo, este ira,

naturalmente, aumentar (Ambrose & Harris, 2003).

2.3.3. Tipografia

Para além da palavra falada/ouvida e das imagens que rodeiam a nossa existéncia
desde cedo, também a palavra escrita nos cerca didria e constantemente, através de
mensagens, noticias e publicidades, apresentando conceitos e ideias e gerando impulsos e
desejos, de uma maneira tdo omnipresente, que muitas vezes nem a vemos
conscientemente (Heitlinger, 2006). No entanto, uma vez mais, nem toda a gente esta
educada a ver o que esta para além do superficial, olhando as letras, palavras, frases e

textos sem ver que por tras de cada escolha tipografica existe uma razao logica de ser.

Primeiramente, importa salientar o que significa tipografia neste trabalho, uma vez
que em Portugal, e tal como define o Infopédia (2023c), esta palavra é maioritariamente
usada para descrever uma oficina de impressdao onde se realizam todas as operacoes
essenciais a mesma, e o tipégrafo, aquele que exerce essa funcdo. Porém o uso de ambas as
palavras - tipografia e tipografo - possuem aqui outro significado, o significado mais correto
e amplamente defendido no mundo. Sendo a tipografia a arte de criar tipos de letra com
todo o saber profissional necessario para isso e tipégrafo, ou atualmente type designer, por

sua vez, a pessoa que exerce essa mesma arte.
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A tipografia é entdo uma atividade de comunica¢do, ou como reiteram Ambrose e
Harris “.. é o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma visual.”® (2003, p. 57), mas
isto ndo significa que toda e qualquer forma seja adequada para transmitir determinada
informac3o. Isto acontece porque, tal como diz Bringhurst'® (Heitlinger, 2006), os tipos de
letra tém tom, timbre e personalidade, o que molda o sentimento das pessoas uma vez em
contacto com elas. Ou seja, uma boa escolha de tipo de letra afeta positivamente a
legibilidade do contetdo e desperta o sentimento esperado no leitor,; ja quando a escolha de
tipografia ndo é adequada o contrario pode acontecer, desencadeando sentimentos opostos

aos que se pretende transmitir e gerando confusdo na leitura (Ambrose & Harris, 2003).

E também interessante perceber que, mesmo a tipografia estando em constante
evolucao e sendo tudo menos estatica (Ambrose & Harris, 2003), muitos dos tipos de letra

que usamos hoje em dia sdo baseados em designs feitos ha centenas de anos atras.

As primeiras tipografias a serem criadas estabelecem-se dentro de quatros estilos
principais, o Old style, transitional, Modern ou Slab serif, onde estdo inseridas as fontes
tipograficas com serifa que conhecemos até hoje. Por outro lado, e desenvolvidas
posteriormente, surge a categoria das sans serif (sem serifa) onde se enquadram os estilos

humanist, transational e geométric (Barrett-Forrest, 2013; Lupton, 2004).

Ainda assim, existem outros parametros que nos permitem criar familias
tipograficas. A primeira e mais famosa é a tipografia romana, que é também a base para a
criacdo de outras familias, caracteriza-se pelas suas linhas retas e curvas regulares que
revolucionaram a impressao, oferecendo uma maior legibilidade aos conteudos.
Posteriormente, como forma de reduzir o espaco ocupado pela mesma, foi criada a
tipografia italica, que por sua vez é baseada na escrita cursiva e mais tarde ainda, a
tipografia Bold, que consistia em tipos mais grossos que permitam dar maior énfase aos

titulos (Barrett-Forrest, 2013; Lupton, 2004).

® Tradugdo do autor a partir do original: “ ... is the means by which a written idea is given a visual form.” (Ambrose & Harris,
2003, p. 57)

1 Robert Bringhurst, nascido em Los Angeles no dia 16 de Outubro de 1946 é um poeta, tradutor, linguista, critico,
tipografo e designer de livros mais conceituados na América do Norte.
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Com isto dito, entende-se que cada fonte tipografica é composta por caracteristicas

diferenciadoras que permitem que cada uma tenha a sua voz e o seu proposito.

Dentro desta evolugao tipografica, o maior salto no desenvolvimento social humano
foi a invencdo do tipo mdvel. Esta técnica, desenvolvida por Johannes Gutenberg'!, que
passou por recortar letras isoladas em punc¢des de aco para que a partir delas fossem
criados moldes e posteriormente fossem preenchidos por metal para formar o tipo mével,
permitiu a repeticdo de um texto, em todo e qualquer lado (Erlhoff & Marshall, 2008). Hoje
essa tarefa é mais facil que nunca, pois, esse trabalho é agora feito digitalmente com ajuda
de programas e softwares que permitem a sua repeticdo sem qualquer esforgo. Isto ndo
significa, contudo, que tenha deixado de ser necessario saber profissional para criar
tipografia. Pelo contrario, a tipografia continua a ser um oficio extremamente necessario
para que se produza correta e esteticamente informacdo com caracteres, aplicando as

regras basicas do design editorial (Heitlinger, 2006).

2.3.4. Cor

A cor é uma sensacgdo visual complexa, na medida em que nasce quando os raios de
luz entram em contacto com o nervo 6tico, que envia a informacao recebida ao cérebro,
criando desta forma a percecao de cor. Isco acontece com base nos principios da visdo
tricolor do olho humano, ou seja, com base no facto de que o nosso olho possui trés
recetores diferentes sendo cada um sensivel a uma das trés cores primarias da luz, o azul, o
verde e o vermelho (Ambrose & Harris, 2003).

0 modelo de cor RGB (Red, Green and Blue - Vermelho, verde e Azul), baseia-se no
principio de que é possivel criar uma ampla gama de cores a partir da mistura das cores
primarias da luz vermelha, verde e azul, que por este motivo podem também ser chamadas

de primadrias aditivas - Figura 1 (Ambrose & Harris, 2003). Por consequéncia, este é o

" Johannes Gutenberg, arteséo e inventor alemdo nascido no século XV, ficou conhecido por esbogar e construir um novo
método de impresséo a partir de tipos moveis. Esta nova técnica foi considerada uma invengdo que mudou a histéria, ndo sé
tornando os livros muito mais acessiveis, bem como dando inicio a uma revolug¢éo da informagéo.
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modelo usado em dispositivos eletrénicos (que emitem luz) como televisores, monitores de
computador e telemédvel, camaras digitais, entre outros, para representar as cores visiveis.
Cada cor é, portanto, representada por trés valores numéricos, que indicam a intensidade
de cada uma das cores primarias, a variacdo destes valores produz um elevado leque de
cores, sendo que misturadas em igual valor produzem o branco (255,255,255) e que a
auséncia de todas as trés luzes produz o preto (0,0,0).

No entanto, se removermos uma das trés cores primarias da luz, uma nova cor é
formada, o azul e o verde produzem a cor ciano (0,255,255), o vermelho e azul a cor
magenta (255,0,255) e o verde e vermelho o amarelo (255,255,0), as quais se pode chamar,
por este motivo, de cores primarias subtrativas - Figura 1 (Ambrose & Harris, 2003).

Estas trés cores obtidas pelo processo de subtracdo (cores primarias subtrativas),
sdo também as cores primarias do pigmento, e por isso a base do modelo de cor CMYK
(Cyan, Magenta, Yellow and blacK - Ciano, Magenta, Amarelo e preto). Este modelo, por sua
vez, é utilizado em impressao, ao contrario do RGB (Ambrose & Harris, 2003). Para indicar
a quantidade de tinta a ser usada na impressao, este modelo é também representado a
partir de quatro valores numéricos, sendo o Ciano - (100,0,0,0), o Magenta - (0,100,0,0), o
Amarelo - (0,0,100,0) e o Preto - (0,0,0,100)

Outro aspeto relacionado com as cores no método RGB é que elas podem ser
controladas através da manipulagdo de HSB (Hue, Saturation and Brightness - Matiz,
Saturacao e Brilho), ou seja, o matiz é o sindnimo de cor, a saturacao é um indicativo da
vivacidade ou pureza da mesma e brilho controla a luz, a sua leveza, tom e brancura

(Ambrose & Harris, 2003).

PRIMARIAS ADITIVAS PRIMARIAS SUBTRATIVAS

VERDE AZUL VERMELHO AMARELO CIANO MAGENTA
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Figura 1 - Aditivos primarios e aditivos secundarios. Fonte: Ambrose, G., & Harris, P., The fundamentals of creative design, Suica ,
AVA Publishing SA, p.162

Por ultimo, temos ainda a cor especial, ou pantone, que é uma cor que nao é possivel
de obter através dos dois processos de cor anteriormente mencionados, o RGB e o CMYK.
Esta é uma cor sélida, que é amplamente utilizada para garantir a precisao e a consisténcia
na impressdo e outras aplicacdes, sendo por isso a mais recomendada para criacdo de
marcas graficas, pois é a Unica forma de garantir que a cor pretendida é a cor que sera
entregue. A paleta de pantones inclui mais de 1.000 cores diferentes, cada uma identificada

por um c6digo numérico exclusivo (Ambrose & Harris, 2003).

2.3.5. Imagem

Um ultimo, mas definitivamente ndo menos importante, elemento chave quando se
fala de comunicagdo visual é a imagem. Esta, tal como Ambrose e Harris (2003) a definem,
consiste nos elementos graficos que ddo vida a um design, ou seja, € uma representacao
grafica, plastica ou fotografica de alguma coisa ou alguém.

A imagem é um elemento que pode ser tanto principal como secundario numa
pagina, mas, em qualquer que seja o caso, ndo deixa de ser uma pecga-chave fundamental na
comunicacao de uma mensagem (Ambrose & Harris, 2003). Isto acontece, pois, tal como a
cor, ela tem o poder de chamar a atencdo e atrair o publico-alvo, desencadeando nele
diversas emocoes.

O famoso cliché que refor¢a o poder da comunicacdo através das imagens - “Uma
imagem vale mais que mil palavras” - tem se vindo a provar cada vez mais verdade e nao
sendo de uso obrigatdrio, a imagem mantém-se como sendo um fator bastante relevante e
por vezes até mesmo imprescindivel quando se fala de comunicagao visual. Isto acontece,
pela sua eficicia na hora de fazer o leitor compreender mais rapidamente diversas

instrucdes, ideias e informacdes detalhadas (Ambrose & Harris, 2003). Pois, tal como Joly
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(1994) ressalta, uma imagem, seja expressiva ou comunicativa, constitui sempre uma
mensagem para o outro.

Uma vez mais, alids, como tudo que vimos até aqui e como tudo dentro do design
grafico em geral, este elemento ndo pode ser determinado ao calhas, sendo necessario
primeiramente considerar alguns fatores, tais como o impacto que pretende ser causado
com ele, a estética do projeto, quem € o seu publico alvo, o nivel de conservadorismo ou de
disrup¢do que precisa conter e qual a fun¢do que servira (Ambrose & Harris, 2003). De
acordo com os mesmos autores (2003), por ser um aspeto com impacto tdo profundo no
leitor, esta escolha tem de ser bem ponderada, pois, podera ditar o sucesso ou ndo de uma
comunicacao, se a imagem for mal utilizada, esta pode contrariar a mensagem, gerar
revolta, indignacao e confusao, prejudicando assim a peca de design e a marca, organiza¢ao

ou individuo a ela subjacente.

2.3.6. Organizacao de estruturas visuais/ layout

O layout, também conhecido como organiza¢do de estruturas visuais, tal como o
nome indica, é o posicionamento destes elementos visuais (tipografia, cor e imagem) num
determinado espago (formato). Nos primdérdios daquilo que hoje conhecemos como design
grafico, layout surgiu como forma de designacdo a tarefa manual de organizar varios
elementos sobre uma superficie de montagem fisica. Hoje essa funcdao é desempenhada
através de softwares no computador que fornecem uma grade e diversas linhas de
referéncia que permitem dar coesdao e consisténcia aos trabalhos (Erlhoff & Marshall,
2008).

De acordo com Ambrose e Harris (2003), existem trés aspetos que influenciam
qualquer layout, sendo estes: o material e formato para o qual é trabalhado, diferindo, por
exemplo, se estivermos a falar de um panfleto ou uma publicacdo nas redes sociais; os
desejos do publico para o qual este for produzido, diferentes publicos tém diferentes

preferéncias; e por dltimo a criatividade do designer que produz o layout. Para além disto,
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esta organizacdo de estruturas visuais visa questdes praticas e estéticas, tais como onde e
como o produto final sera visualizado.

Segundo Ambrose e Harris (2003), a forma como o designer estabelece a relacdo e
proporg¢do entre os diversos elementos a serem utilizados no design final, tem brutal
influéncia no impacto e eficacia que a comunicagao chega ao seu publico.

Assim, “O objetivo do layout é apresentar os elementos visuais e textuais que devem
ser comunicados de maneira que permita ao leitor recebé-los com o minimo de esforgo.”
(Ambrose & Harris, 2003, p. 31), pois com um bom layout, o recetor da mensagem pode
receber informacgdes bastante complexas com bastante facilidade, independentemente do

design ser fisico ou digital.
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2.4. Marca

“Uma marca é simplesmente uma organizagdo, ou produto ou servico com uma

personalidade.”** (Olins, 2008, p. 8)

2.4.1. Conceito de marca

De acordo com o Infopédia (2023b), uma marca nada mais é que um sinal que se
coloca sobre algo para lhe servir de referéncia. Numa perspetiva mais funcional, Erlhoff e
Marshall (2008) defendem que marca é um nome, design, simbolo ou outra caracteristica
que diferencie um vendedor dos seus concorrentes, por meio de um maior valor agregado.

No que concerne aos aspetos visuais, a imagem formada por estes elementos pode
também ser denominada de Marca Grafica (Raposo, 2012). No entanto, de acordo com
Martins (2006), ndo sé de elementos visuais se constrdi uma marca, mas sim através da
juncdo de um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, que prometem e entregam
solucdes desejadas aos seus consumidores. O termo “marca” abrange, assim, uma ampla
percecdo que diz respeito a um produto ou servico objetivo, mas também um processo
interativo da mesma com o seu publico, (Olins, 2008) sendo estes elementos responsaveis
pela formacao da imagem mental que se cria de uma marca, ao que Raposo (2008) chama
de Imagem de Marca.

O “Branding”- termo em Inglés originario da juncdo da palavra “brand” (marca) com
o sufixo “ing” que transporta um sentido de a¢do/continuidade- consiste precisamente na
acdo que leva a que a teoria se implemente no mercado, ou seja, consiste no processo de
criacdo e/ou gestdo de uma marca e sua reputacdo (Oliveira, 2015).

O real objetivo de qualquer marca passa por estabelecer uma conexdo emocional e
de confianca com o publico-alvo, de forma a torna-los leais a mesma. Por sua vez, de forma
a que se estabelegca uma presenca positiva na mente do consumidor, é necessario que haja

uma atuacdo diferenciada e significante por parte da marca, bem como uma proposta de

12 Tradugao do autor a partir do original: “A brand is simply an organization, or a product, or a service with a personality.” (Olins,
2008, p. 8)
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valor que abranja beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressdo (Erlhoff &
Marshall, 2008).

Mais especificamente, de acordo com Olins (2008) para que uma marca se
estabeleca na mente dos consumidores, alguns aspetos que representam a tangibilidade da
mesma, terdo de ser pensados e elevados, ou seja, para além da visdo e uma boa imagem de
marca (visual e verbalmente) é necessario que a marca se faca sentir através dos elementos
pelos quais se manifesta - Figura 2:

- Produto - o que uma organizacao faz e vende - é importante que os produtos
e servicos de uma marca sejam de qualidade, para que esta obtenha
feedbacks positivos e para que tenha mais chances de ser recomendada a
outras pessoas;

- Ambiente - o ambiente fisico de uma empresa - que deve ser projetado para
ser consistente com a imagem e personalidade de uma marca de forma a
refletir a sua missao e visdo. Este deve ser criado para transportar o cliente
numa experiéncia Unica através do design e elementos sensoriais como, a
musica, o aroma, a iluminacao, etc;

- Comunicacdo - como a empresa comunica sobre si e para si mesma - A
comunicacdo de uma marca deve ser consistente internamente, para que a
informacgdo possa passar de forma clara e consistente para o exterior, através
de canais de marketing, como publicidade, midias sociais e eventos;

- Comportamento- como a organizac¢do lida com o seu pessoal e com o resto do
mundo - uma marca que dispde de um excelente atendimento ao cliente tém
mais chances de estabelecer com este uma conexdo emocional e de ser
lembrada pela positiva. Obviamente, garantir este aspeto é extremamente
mais desafiante em empresas de servicos uma vez que a experiéncia é
baseada no contacto entre os consumidores e colaboradores, que como seres
humanos também, precisam estar em constante treino para que possam

elevar a consisténcia do atendimento a um bom patamar.
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PRODUTOS/
SERVICOS

COMUNICAGAO IDENTIDADE COMPORTAMENTO

Figura 2 - Esquema dos componentes da Identidade adaptado da proposta de Olins. Fonte: OLINS, Wally, The Brand Handbook.
Thames & Hudson LTD. p.29

2.4.2. Componentes de uma marca

Ao analisar os componentes de uma marca é importante falar, ndo s6 de elementos
como a cor, tipografia, slogan, marca grafica, som, cheiro, etc, bem como de outros
elementos estruturantes no ADN de uma marca. A missdo, visao e valores siao elementos
fundamentais para o desenvolvimento de uma marca forte e consistente (Oliveira, 2015).
Eles contribuem para a formacdo da imagem e reputacio da marca junto ao seu

publico-alvo e ajudam a direcionar as estratégias e acdes da marca.

A visdo é a afirmacao que define o objetivo de uma marca a longo prazo, é
geralmente expressa de forma ambiciosa e inspiradora, mas sempre alcangavel, servindo
como um norte para a marca (Neumeier, 2013; Wheeler, 2017). A missao, por outro lado, é

a declaracdao que explica o propésito de uma marca, o que ela faz e como ela pretende
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alcangar sua visao. Ela é especifica e operacional e serve como um guia para as agoes da
marca. Ela deve ser claramente definida e comunicada, para que todos os intervenientes na

marca a entendam e possam seguir o seu propdsito (Neumeier, 2013; Wheeler, 2017).

No que diz respeito aos valores de uma marca, estes sdo os principios fundamentais
que orientam as suas agOes e decisdes (Neumeier, 2013). Estes devem ser genuinos e
auténticos e servem como uma espécie de "codigo de conduta" ajudando a definir a

personalidade e reputacdo da marca.

Por outro lado, todas as organiza¢des necessitam criar também uma estrutura
hierarquica na qual todas as suas marcas se encaixem. A esta inter-relacdo entre a
empresa-mae, as empresas subsidiarias, produtos e servicos de uma organizacdo da-se o
nome de arquitetura de marca (Olins, 2008; Wheeler, 2017). O objetivo desta estruturagdo
passa por criar uma maior consisténcia, coeréncia verbal e visual e intencdo para os
diversos elementos dispares de uma marca de forma a comercializa-los mais eficazmente
(Wheeler, 2017). Existem, no entanto, trés tipologias de organizacdo que sdo consensuais

entre os varios autores, sendo elas:

- Estrutura Monolitica (Monolithic)- A organizacao utiliza um nome e uma
mesma base de sistema visual em toda a sua estrutura. Uma tnica marca é
usada para representar toda a empresa e os seus produtos e/ou servigos.
Assim todos os esforcos de marketing sao centrados em construir e fortalecer
essa marca unica. Os clientes tomam decisbes com base na fidelidade a
marca. Sendo as caracteristicas e beneficios menos importantes do que a
personalidade e promessa da marca no processo de decisdao. Exemplos:
FedEx - Imagem 3;

- Estrutura Endossada (Endorsed)- A organizacdo possui varias sub-marcas
dentro da marca mae (normalmente dentro da mesma unidade de negocio).
A marca principal é utilizada para representar a empresa, enquanto que as
marcas secundarias, os seus produtos e/ou servicos. Nesta, os produtos tém
uma Identidade Visual prépria, mas a presenca da marca raiz transporta a

visibilidade e notoriedade ao produto. Exemplo: Nestlé - Imagem 4;
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- Estrutura Pluralista (Branded)- A organizacdo possui varias marcas que
aparentam ndo estar relacionadas entre si. Isto é, cada produto e/ou servico
tem a sua prépria identidade visual independente, no entanto, sdo todas
orientadas por uma empresa mde, geralmente invisivel ou irrelevante para o

consumidor final. Exemplos: Unilever - Imagem 5.

Cada um destes modelos tem as suas vantagens e desvantagens e a escolha
dependera da estratégia de negdcios e objetivos da empresa. No entanto, as empresas ndo
tém, obrigatoriamente, de se organizar em uma das trés arquiteturas de marca
mencionadas, elas podem usar uma combinacdo dessas arquiteturas, dependendo de suas
necessidades e objetivos de negocio (Olins, 2008). No final, o imperativo é que a mesma

seja coerente com a estratégia de negdcios e ajude a alcangar as metas desejadas.

Em suma, sdo a sua histéria, estrutura, estratégia, a personalidade, que tornam a

marca naquilo que ela é e que a permitem que se diferencie das demais (Olins, 2008).

= = : 'R L

Figura 3 - Aspeto da Identidade visual da FedEx, que reflete uma Arquitetura de Marca Monolitica, em que todos os produtos tém
base nos mesmos Elementos Visuais ou, pelo menos, partes deles. Fonte: https://www.instagram.com/fedex/ acedido em Janeiro de
2023.
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Figura 4 - Exemplo da marca Nestlé, que apresenta uma Arquitetura de Marca Endossada, em que a Marca-Mae aparece sempre
anexada ao Nome do produto, mas é este que tem reconhecimento junto do consumidor. Fontes:
https://www.facebook.com/KitKatPT/photos/2250082831712668; https://www.facebook.com/nestum.pt/photos/2693724747408530;
https://www.facebook.com/yaosnestle/photos/1118307 10596841 acedido em Janeiro de 2023.
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Figura 5 - Exemplo da marca Unilever, que apresenta uma Arquitetura de Marca Pluralista, em que a Marca-Mae néo aparece
anexada ao nome do produto, sendo somente este que tem reconhecimento junto do consumidor. Fontes:
https://www.facebook.com/DovePortugal/photos/1185416601509797;
https://www.facebook.com/benandjerrys.pt/photos/3649092475106057; https://www.facebook.com/Olagelados/photos/5142565989112884;
https://www.facebook.com/CalvePortugal/photos/1959488220780088; https://www.facebook.com/SkipPortugal/photos/10154390594299389;
https://www.facebook.com/unilever/photos/a.442051918123/10159728251098124/; acedido em Janeiro de 2023

-37 -


https://www.facebook.com/KitKatPT/photos/2250082831712668
https://www.facebook.com/nestum.pt/photos/2693724747408530
https://www.facebook.com/yaosnestle/photos/111830710596841
https://www.facebook.com/DovePortugal/photos/1185416601509797
https://www.facebook.com/benandjerrys.pt/photos/3649092475106057
https://www.facebook.com/Olagelados/photos/5142565989112884
https://www.facebook.com/CalvePortugal/photos/1959488220780088
https://www.facebook.com/SkipPortugal/photos/10154390594299389
https://www.facebook.com/unilever/photos/a.442051918123/10159728251098124/

2.4.3. Componentes da Linguagem Visual da marca

Olins (2008) acredita que a expressdo de uma marca é composta por varios
elementos, que nao sdo todos obrigatdrios, mas que na maioria das vezes se encontram
juntos. Apesar de estabelecer a importancia de elementos como a cor, tipografia, som,
simbolo, slogan, entre outros, Olins (2008) considera a marca grafica como sendo o

componente principal da organizacao que encapsula toda a marca.

Assim como Olins (2008), outros autores definem também os elementos que
consideram fazer parte do sistema visual das marcas, entre eles Wheeler (2017), Mollerup
(2013) e Raposo (2012). No entanto, o modelo de Oliveira (2015) faz a fusao de ideias
expostas por todos estes e criando assim, um sistema que resume a marca e organiza a sua
estrutura - figura 6. O referido modelo, engloba um conjunto de elementos graficos e de
comunica¢ao que ajudam a transmitir a personalidade e a mensagem de uma marca através
de toda a sua comunicacao. Estes sao: Personalidade, Elementos basicos: Nome, Tipografia,
Cor e Simbolo), 52 Elemento, Marca grafica, Elementos complementares: Imagética, Forma,

Som e Movimento e os Elementos aplicados.

TIPOGRAFIA (5)

LINGUAGEM nore el SiMBOLO
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 5¢ ELEMENTOS
DA MARCA RS GRAFICA‘LEMENTO APLICADOS

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICA
FORMA (S) * MOVIMENTO

SOM

Figura 6 - Modelo final para a representacdo de um Sistema de Identidade Visual — versé&o sintetizada. Fonte: Oliveira, Fernando,
Diagramas & Marcas: Contributos sobre a utilizagdo de diagramas na concecgéo e analise do discurso visual das marcas, Lisboa,
FAUL, 2015, p.367
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A. Personalidade da Marca

A personalidade representa o ADN da marca (Oliveira, 2015) e é a percec¢do
subjetiva que as pessoas tém da mesma, com base nas suas caracteristicas e atributos
(Aaker, 1996). Ela é criada através de uma combinacao de elementos visuais, verbais e
comportamentais da marca. A personalidade da marca pode ser usada para diferencia-la
das demais, orientar a comunica¢ao e construir valor, ajudando a criar uma conexdo

emocional com o publico-alvo.

Os termos utilizados para descrever uma pessoa, podem também ser aplicados para
caracterizar a personalidade de uma marca. Esta pode ser descrita com base em fatores
demograficos, estilo de vida ou tracos da personalidade humana (Aaker, 1996). Assim,
alguns exemplos de personalidade de marca incluem marcas divertidas, luxuosas, jovens e

inovadoras.

B. Elementos Basicos da Marca

Os elementos basicos, tal como o nome ja o da a entender, sdo a base de toda a
representacdo de uma marca. Deles fazem parte o nome, elemento obrigatério que permite
a identificagcdo primdria da marca, o simbolo, tipografia(s) e cor(es) (Mollerup, 2013; Olins,
2008). No que diz respeito aos dois ultimos elementos salientados, estes podem ser
descritos no plural uma vez que no mesmo design podem surgir em mais de uma unidade.
Assim, para desenvolver um maior conhecimento do que aqui se expoe, segue abaixo uma
definicdo mais especifica para cada um dos elementos basicos da representacdo de uma

marca.
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B1. Nome

O nome é o elemento principal utilizado para identificar e distinguir uma
organizacdo, produto ou servigo dos seus concorrentes no mercado. Desta forma, o nome
deve ser unico, facil de pronunciar e de lembrar, mas para além disso, é importante que seja
consistente com a visdo da marca, para que desse modo seja mais facil para as pessoas

associa-lo aos seus produtos e servigos (Olins, 2008).

Numa era de grande globalizagdo, Olins (2008) considera também importante que o
nome ndo carregue consigo associacdes negativas em nenhuma lingua. Como um exemplo
de uma marca que ndo teve esta preocupacdo, temos o recente caso da nova rede social
indiana que surgiu como uma alternativa ao TWITTER, o KOO, que se tornou uma piada
junto do publico lus6fono para o qual o som do nome da rede tem um significado
depreciativo. Apesar de ser engracado para uma grande quantidade de pessoas, acaba por

ser um caso delicado quando se pensa na usabilidade da rede.

Segundo Olins (2008) e Wheeler (2017) o nome de uma marca pode ser classificado

de acordo com alguns tipos:

2- Fundador- Nomes dado a partir do nome de um ou mais individuos, que
normalmente sdo os fundadores da empresa, como a Ford e a Philips, (Olins, 2008;

Wheeler, 2017);

- Descritivos- Nomes descritivos da atividade de negdcio, produtos ou de outros
elementos caracteristicos, como a The Body Shop e a Toys R Us, (Olins, 2008; Wheeler,
2017);

9- Abreviaturas- Nomes abreviados, como Lego e FedEx, (Olins, 2008);

2- Acronimos- Nomes criados por iniciais de uma sequéncia de palavras, siglas,

como IBM (Olins, 2008; Wheeler, 2017);

2. Fabricados- Nomes abstratos, sem significado, apenas tnicos e atrativos, como

Kodak (Olins, 2008; Wheeler, 2017);
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9- Metaféricos- Nomes conceituais, que tentam passar a uma ideia do que a

organizacdo ambiciona fazer ou ser, como Jaguar, (Olins, 2008; Wheeler, 2017);

9- Feitico magico- Nomes que alteram a ortografia de uma palavra para criar um

nome distinto, como Netflix, (Wheeler, 2017);

82- Combina¢bdes- Nomes combinados a partir de mais de um tipo de nome,

(Wheeler, 2017).

B2. Cor

A cor é, de acordo com Wheeler (2017) um elemento importante para estimular a
associacdo marca e acelerar a sua diferenciacdo das demais, pois possui a capacidade de
evocar emogoes e expressar personalidade. Assim, de acordo com a mesma autora (2017) o
processo de escolha da cor ou componente cromatica, como Oliveira (2015) considera mais
correto chamar, para uma nova identidade de marca requer um conhecimento e dominio da

teoria das cores e uma visdo clara de como a marca pretende ser percebida.

Dito isto, a percecdo da cor é influenciada ndo s6 pela luz, como também pelo seu
contexto (E. Heller, 2014). Por isso, esta é entendida de forma diferente por diferentes
pessoas, tendo em conta a sua cultura, vivéncias pessoais, gostos e lugar onde se encontram

(Ambrose & Harris, 2003).

Ainda assim, mesmo ndo tendo um significado unico e absoluto, é possivel verificar
alguns padroées, transportados pelas cores, comuns a grandes grupos de pessoas, como &,
por exemplo, o caso do preto, que em muitas sociedades simboliza o luto, usado muitas
vezes em funerais e o branco, a pureza e a vida usado em casamentos e batismos. Assim,
como diz José Pinho (2000), os efeitos psicologicos das cores juntamente com a
compreensao do seu simbolismo ancestral, tornam esta num fator de extrema importancia

em qualquer apelo visual dirigido ao Homem.
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Embora, o poder da cor, de alterar a mensagem de um design, ser uma das principais
razdes para o seu uso na comunicagdo visual, este ndo é o inico motivo, pois ela também
auxilia na organizacao dos elementos numa pagina, educando o olhar do observador sobre
0 que ver primeiro, agrupando objetos de natureza semelhante e codificando informacdes

(Ambrose & Harris, 2003).

B3. Tipografia

“O tipo é magico. Ele ndo apenas comunica as informag¢des de uma palavra, mas

transmite uma mensagem subliminar”** (Spiekermann, E., 1993 citado por Wheeler, 2017)

A tipografia é um elemento crucial da identidade visual de uma marca, pois ela ajuda
a transmitir a personalidade e os valores da marca de maneira clara e coerente através da
mensagem escrita (Oliveira, 2015). A escolha tipografica deve ser feita com cuidado,
levando em conta aspetos como legibilidade, estilo, historia e contexto (Wheeler, 2017).
Habitualmente, as marcas utilizam mais de uma tipografia principal, o que auxilia na
passagem da mensagem consistentemente em todas as pe¢as de comunicac¢ao visual, sendo
que por norma, pensa-se na vertente Institucional/oficial, que é usada na marca grafica,
mas também na vertente auxiliar, que, como o nome indica, auxilia a marca grafica e a
comunicacao da identidade visual (Oliveira, 2015). Pode ainda ser utilizada apenas uma

familia tipografica, para fazer face a todas estas necessidades.

Além disso, a tipografia também pode ser usada para criar hierarquias e destacar
informacdes importantes (Wheeler, 2017). Por exemplo, o nome da marca pode ser
destacado usando uma tipografia maior e chamativa e altamente personalizada, enquanto
que informacgdes secundarias podem ser apresentadas em uma tipografia menor e mais

neutra.

13 Tradugao do autor a partir do original: “Type is magical. It not only communicates a word's information, but it conveys a

subliminal message.” (Spiekermann, E.,1993 citado por Wheeler, 2009)
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B4. Simbolo

O simbolo, de acordo com Neumeier (2013) é algo utilizado para representar
alguma coisa, que no caso do branding é a prépria marca. Assim, tal como o nome, o seu
principal propdsito é identificar uma marca e representar a sua visdo de uma forma breve,
imediata e que cause impacto (Olins, 2008). Os simbolos sdo capazes de desencadear as
mais profundas e complexas emogoes e como tal, Wheeler (2017) defende que deve ser a
representacao sintetizada e original de uma ideia, pois sdo também muito mais poderosos
que as palavras no que diz respeito a chamar a atencao e reter a informac¢ao na mente do

publico alvo (Olins, 2008).

C. Marca grafica

O uso do termo, marca grafica, esta relacionado a sua traducao literal, que se refere a
representacdo grafica de uma determinada empresa, instituicio ou produto (Oliveira,
2015). O objetivo da mesma € criar uma associacdo visual forte e reconhecivel entre a
marca e o publico-alvo, e garantir a consisténcia e coeréncia da marca em todas as suas
aplicagdes. De acordo com Raposo (2008), a marca grafica deve transmitir a personalidade
da marca através de elementos visuais, como o simbolo e a tipografia, ou apenas um desses
elementos. Oliveira (2015) refere ainda que a marca grafica deve ser concebida
bidimensionalmente, tendo como objetivo principal uma exceléncia formal (alto contraste)
mas pode incluir elementos visuais que sejam ricos e contemporaneos, que reflitam as
tendéncias e caracteristicas atuais. Assim, uma marca grafica pode ser constituida apenas

por um logotipo, ou um simbolo, ou pela jun¢do dos dois- Figura 7.
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Marcas Graficas

Red Bull

Simbolo Simbolo + Logotipo Logotipo
(Apple) (Red Bull) (Disney)

fs»ep

Figura 7 - Exemplos dos trés tipos de marcas graficas. Fonte: https://www.redbull.com/pt-pt/, https://www.disney.pt/,
https://www.apple.com/pt/, acedido em Janeiro de 2023

D. 52 Elemento da Marca

Para além dos quatro elementos basicos, Mollerup (2013) propde o 52 elemento
como um componente especial de diferenciacdo e identificacdo imediata de uma marca.
Este elemento pode ser tanto originado de algum componente da marca grafica, como
assumir a forma de um produto da marca ou de uma particularidade deste (Oliveira &
Raposo, 2021). Maioritariamente o mesmo aparece apos a identidade da marca estar ja
implementada e vai se cristalizando com o tempo. Ndao sendo um elemento de presenca
obrigatoria, muitas marcas ndo possuem nenhum, por outro lado, outras como, por
exemplo, a Coca-Cola possuem mais que um, o formato da garrafa, a tipografia e o dynamic

ribbon - Figura 8 (Oliveira, 2015).

Este conceito pode ser elucidado através da observacao de casos concretos como o
da Adidas com as trés riscas, que sdo um elemento do produto muitas vezes mais
proeminente que a propria marca grafica - Figura 9, da Burberry com o padrdo xadrez -

Figura 10, a grelha da BMW - Figura 11.
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Figura 8 - Imagens de alusao ao 5° Elemento da Coca-Cola, que evidenciam a garrafa, tipografia e o dynamic ribbon como
Elemento Visual relevante na comunicagao da Marca. Fonte: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/cokehands;
https://lwww.adsoftheworld.com/campaigns/together-6ab025d3-aeae-4ae0-bca8-170228563e29;
https://lwww.ad-informatica.com/davideandreani/serie/belgium.htm; https://us.coca-cola.com/store/, acedido em Janeiro de 2023.

;
|

Figura 9 - Imagens de alusdo ao 5° Elemento da ADIDAS, que evidenciam as trés riscas como um Elemento Visual de
identificagéo imediata da Marca. Fonte: https://www.adidas.pt/, acedido em Janeiro de 2023.
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Figura 10 - Imagens de aluséo ao 5° Elemento da Burberry, que evidenciam o padrao xadrez como um Elemento Visual de
identificagdo imediata da Marca. Fonte: https://pt.burberry.com/, acedido em Janeiro de 2023.

Figura 11 - Imagens de alusédo ao 5° Elemento da BMW, que evidenciam a grelha frontal como um Elemento Visual de
identificagdo imediata da Marca. Fonte: https://www.instagram.com/bmw/, acedido em Janeiro de 2023.
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E. Elementos Complementares

Os elementos complementares da linguagem visual de uma marca, sdo aqueles que
ndo estando na origem do sistema visual, projetam também a imagem de marca (Oliveira,

2015). Estes sao compostos por: a imagética, a forma, o som e o0 movimento.

E1. Imagética

A imagética complementa o sistema e traduz-se no estilo fotografico e ilustrativo
que a marca adota e lhe permite transpor o dinamismo da imagem que compde as suas
representacdes. Esta contribui para uma expansdo do universo visual da marca
atribuindo-lhe assim, maior diversidade e uma relacao direta com o produto/servigo e com

a audiéncia (Oliveira, 2015).

E2. Formas

Por ter uma relagdo direta com o emocional, a forma facilita a identificagao,
compreensdo e memorizacdo de uma marca, tornando-a mais rapidamente reconhecivel
(Oliveira, 2015). De acordo com o mesmo autor (2015) este elemento pertence ao universo
tridimensional da marca, essencial a expansao da identidade, e engloba a arquitetura, os

ambientes e os objetos.

E3.Som

O som é um elemento que ndo pertence ao sistema visual, no entanto esta a
tornar-se cada vez mais valioso na construcdo de uma identidade marca (Olins, 2008;
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Wheeler, 2017), pois representa a forma como a mesma comunica verbalmente com o seu
publico (Oliveira, 2015) e pode ser usado de varias maneiras para ajudar a criar uma

imagem de marca forte e aumentar a reconhecimento da marca.

Esta representacdo sonora da Linguagem Visual pode ser feita através de varios
elementos, como jingles, musicas, slogans ou tagline (Oliveira, 2015; Wheeler, 2017), que
tornam a marca instantaneamente reconhecivel. Além disso, o som pode ser usado para
diferenciar uma marca de seus concorrentes e para criar uma conexao com o publico-alvo
criando experiéncias sensoriais Unicas, como uso, por exemplo, de musica ambiente em

lojas ou eventos.

E4. Movimento

A ideia de Movimento nas marcas relaciona-se com o panorama contemporaneo e
com o avanc¢o das novas tecnologias (Oliveira, 2015), e diz respeito a capacidade de
animacdo da marca grafica. De acordo com Wheeler (2017) esta versdo animada de uma
identidade deve ser parte da conceituacao inicial, apoiando a personalidade e significado
da mesma, ao invés de uma reflexdo tardia, que possa banaliza-la. Apesar dos recursos
para criar este movimento estarem facilmente disponiveis, sdo ainda poucos os
profissionais que aproveitam este aspeto de mutabilidade e grande expressividade, para
criar vantagem competitiva (Wheeler, 2017). De acordo com Van Ness (2013), o
aparecimento da internet, das redes sociais e a revolu¢ao tecnolégica permitiram as marcas
que estas se comportassem como organismos vivos. Isto é, da mesma forma que nos
adaptamos as circunstancias que nos rodeiam, da mesma forma que os objetivos e valores
de uma marca o fazem, a identidade visual deveria evoluir no mesmo sentido. Assim, de
acordo com a mesma autora (2013), uma marca dinamica é uma marca que é capaz de se
adaptar e evoluir ao longo do tempo, adaptando-se as mudancas do mercado e do
consumidor, para continuar a ser relevante e significativa para os mesmos. Para ilustrar a
importancia do movimento como elemento da marca, podemos citar exemplos de marcas
como a da cidade de Nova York e a MTV - Figura 12 e 13.
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Figura 12 - Aspeto das possibilidades visuais da Marca da Cidade de New York, desenvolvida pela WOLFF OLINS. Fonte:
Oliveira, Fernando, Diagramas & Marcas: Contributos sobre a utilizacédo de diagramas na concecao e analise do discurso
visual das marcas, Lisboa, FAUL, 2015, p. 23
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Figura 13 - Aspeto das possibilidades visuais da Marca MTV (MUSIC TELEVISION). A figura mostra parte da
diversidade e riqueza visual que a marca comporta. Fonte: Oliveira, Fernando, Diagramas & Marcas: Contributos sobre
a utilizagcdo de diagramas na concecao e analise do discurso visual das marcas, Lisboa, FAUL, 2015, p. 21

F. Elementos aplicados

Os elementos aplicados dizem respeito a condensag¢do de todos os elementos acima
mencionados, no processo de comunicacao através dos midia. Estes, sdo um veiculo
importante para a disseminacdao da identidade e da imagem de marca, uma vez que,
consistem nos suportes que entram em contacto com o publico, desde um antncio, cartdao
de visita, website, brochura, a algum objeto de merchandising. (Oliveira, 2015; Wheeler,

2017)
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G. Manual de normas / Brandbook

“O objetivo de um brandbook é criar uma maneira inspiradora, imaginativa, mas

clara e pratica de contar a histéria da marca.”** (Olins, 2008, p. 94)

0 manual de normas ou brandbook é o documento que condensa toda esta estrutura
no processo de cristalizagdo da identidade da marca fornecendo linhas orientadoras do
sistema, conceptuais e/ou técnicas (Oliveira, 2015). Ou seja, ¢ um documento que contém
as diretrizes de como uma marca deve ser representada visualmente, com o objetivo de

garantir a consisténcia e coeréncia da marca em todas as suas aplicagdoes (Wheeler, 2017).

Assim, este manual contém certas regras, relacionadas a normaliza¢do da identidade
visual da marca, que sao fundamentais para garantir a consisténcia da mesma, tais como, a
sua versao positiva e negativa, o tamanho minimo, margens de seguranca e a capacidade de

adaptacdo tanto na horizontal quanto na vertical (Oliveira, 2015).

2.5. Design de informacao, diagramas e Esquemas

O design de informacgdo é descrito por Erlhoff e Marshall (2008) como o processo de
transformar dados complexos, desorganizados e ndo estruturados em informagdo de facil
compreensao, util e acessivel a qualquer um. De acordo com os mesmos autores (2008),
apesar de o design de informacdo utilizar meios graficos ou de interacdo para fins de
visualizacdo de dados, seria errado classifica-lo como uma subcategoria do design grafico
ou de comunicacao, pois ele compreende em si um espectro multidisciplinar de atividades

que combina métodos cientificos e de design de maneira Unica e prépria.

Assim, de forma realizar o estudo que se pretende nesta dissertacdo, a melhor forma
de colocar em evidéncia todos os dados para poder analisad-los sera através de

diagramas/esquemas, simplificando a visualizacdo de todos os dados e possibilitando,

14 Traducao do autor a partir do original: “The objective of a bradbook is to create an inspiring, imaginative, yet clear and
practical way of telling the brand story.” (Olins, 2008, p. 94)
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assim, fazer comparacdes e tirar conclusdes. Apesar de, perante o Infopédia (2023a),
diagramas e esquemas serem, de grosso modo, a mesma coisa, - uma representacdo grafica
das relagcdes entre as partes de um todo e das variacdes de certo fendmeno- o facto de este
segundo termo ser, em Portugal também sinénimo de plano/negdcio ilegal ou ilicito,

levou-nos a favorecer o uso do termo diagrama.

No que diz respeito a estes modelos de representacdo de informacgdo, Oliveira
(2015) afirma que, para além de ser necessaria a existéncia de elementos concretos é
necessario também obedecer a alguns principios fundamentais para a representagdo dessa
informacgdo. Deste modo, para realizar de forma correta a representacao visual sintetizada
do tema que se pretende tratar, Tufte (2009) estabelece alguns principios. Para o autor
(2009) a exceléncia da representacao grafica consiste num design bem elaborado
suportado por dados interessantes que comunica com clareza, precisao e eficacia, de forma
a proporcionar ao espetador o maior numero de ideias num curto tempo, com o minimo de

tinta e no menor espago possivel.

Assim, a representacdo grafica deve apresentar os dados de forma veridica e sem
distragdes- chartjunk (lixo grafico), induzindo o observador a pensar sobre os mesmos e
nao sobre o design grafico e metodologia subjacentes. (Cairo, 2016; Tufte, 2009). O mesmos
autores (2016; 2009) refere também que para servir o objetivo, neste caso, exploratorio, da
investigacdo é necessario que haja coeréncia na exposicdo da informacdo, de forma a
encorajar a fazer comparacgdes entre os dados e com alguns niveis de detalhe para que se

consiga ter uma visdo do todo e das suas partes em particular também.

Apesar de tudo isto, Cairo (2016) acredita que a beleza pode ser um fator
importante na visualizacdo de dados e que as escolhas pessoais de estética podem
influenciar positivamente como as informac¢des sdo apresentadas, defendendo que nem
todas as opg¢bes de design que ndao se baseiam nos dados devem ser vistas como

desnecessarias ou lixo grafico.

Assim, de forma a aproveitar o espaco disponivel de forma mais eficiente, facilitando

a leitura e compreensao e evitar a distorcdo dos dados, Tufte (2009) refere alguns

-52 -


https://www.zotero.org/google-docs/?f685c8
https://www.zotero.org/google-docs/?sCVY7M
https://www.zotero.org/google-docs/?cn8anu
https://www.zotero.org/google-docs/?2chfcl
https://www.zotero.org/google-docs/?v8p6Z5
https://www.zotero.org/google-docs/?HZ4kti
https://www.zotero.org/google-docs/?fWLnQK
https://www.zotero.org/google-docs/?GxOXF3

principios que nos parecem essenciais a correta elaboragdo dos diagramas da comunicagao

visual das marcas, que sdo o objeto de estudo desta dissertagdo. Sendo eles:

No principio do Paralelismo, Tufte (2009) afirma que a representacdo grafica dos
elementos deve ser alinhada ao longo de linhas ou eixos paralelos, a fim de tornar mais facil
para o visualizador comparar e entender as informagdes - Figura 14. Caso isto ndo se
verifique, torna-se mais dificil para o observador comparar os dados com precisiao e
entender as informagdes. O uso de paralelismo ajuda a manter o design simples, limpo e

claro (Tufte, 2009).

0 uso da representacdo proporcional dos elementos é outro dos principios que Tufte
(2009) vé como muito importante. Isto significa que o tamanho dos dados deve ser
proporcional aos valores que eles representam - Figura 15 e 16. Este uso da representagdo
proporcional permite, uma vez mais, que o observador compare facilmente os tamanhos
relativos de diferentes elementos e entenda rapidamente as informag¢des apresentadas.
Pelo contrario, se os elementos ndo forem proporcionais, pode dar uma impressdo de
diferenca nos dados que na verdade ndo se verifica, o que pode levar a uma ma

interpretacdo das informacoes (Tufte, 2009).

O principio dos small multiples, ¢ muitas vezes fundamental para a compreensao de
informagdes mais complexas, uma vez que afirma que em vez de se tentar mostrar todas as
informagdes num soé grafico, é mais eficaz dividir os dados em visualizagdes menores, mais
simples e mais focadas, permitindo assim, que o observador se concentre num aspeto de
cada vez e evitando sobrecarregar o design com muitas informagdes - Figura 17 (Tufte,
2009). Assim, em vez de colocar todos os dados da comunicagdo visual das marcas num sd
diagrama, realiza-se a divisdo em representacdes similares de menor dimensao, de maneira
a expor a mesma combinag¢do de varidveis indexadas, por mudangas em outra variavel. O
design da estrutura permanece constante em todos os diagramas, de modo que a atencao

do observador é totalmente dirigida as mudancas nos dados (Tufte, 2009).

Na filosofia de design de informacao da Tufte (2009), o uso de labels e sparklines
também sdo aspetos importantes a serem considerados, pois fornecem balizas para a

leitura dos dados de um grafico. Os labels (rétulos) sdao usados para fornecer contexto e
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significado aos dados que sdo apresentados, ou seja, sdo eles que ajudam a identificar as
variaveis e unidades usadas. Tufte (2009) ressalta a importancia de fornecer rétulos claros,
concisos e que ndo interfiram nos dados, para que o observador possa entender as
informacdes de maneira rapida e facil. Os sparklines, por sua vez, sdo pequenos e simples
graficos utilizados para representar dados ao longo do tempo (Tufte, 2009). De acordo com
o mesmo autor (2009), eles sdo geralmente incorporados em tabelas, mapas, graficos, entre
outros, e sdo usados em conjunto com os labels e outras informagdes contextuais.
Sparklines sao, portanto, um uso eficiente do espago e fornecem uma forma rapida e facil de

ver padroes e tendéncias nos dados.

Por ultimo, de forma a facilitar a leitura dos dados de um grafico, o grid deve ser
silenciado ou completamente anulado para que sua presenca seja apenas implicita e ndo
compita com os dados (Tufte, 2009). De acordo com o mesmo autor (2009), linhas de guia
escuras ndo carregam nenhuma informacao util, sobrecarregam o grafico e geram atividade
grafica ndo associada a informac¢des de dados. No entanto, quando as mesmas sdo
necessarias para alinhar e organizar os dados, de forma a facilitar a leitura e compreensao,

a grade deve ser fina e clara, de preferéncia cinzenta - Figura 18.
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Figura 14 - Diagrama de representagao do tempo de viagem entre Pittsburgh e Philadelphia, desenvolvido por Otto Neurath.
Fonte: CROW, David, Left to Right. The Cultural Shift from Words to Pictures, Switzerland, Ava, 2006, p.79.

This line, representing 18 miles per
gallon in 1978, is 0.6 inches long.

Fuel Economy Standards for Autos

Set by Congress and supplemented by the Transportation
Depariment. In miles per gallon.

This line, representing 27.5 miles per
gallon in 1985, is 5.3 inches long.

Figura 15 - Padroes de economia de combustivel para automéveis, definido pelo Congresso e complementado pelo Departamento
de Transportes. Fonte: TUFTE, Edward, The Visual Display of Quantitative Information, USA, Graphics Press, 2009, p.57
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Figura 16 - The Billion Dollar O Gram. Information is beautiful, desenvolvido pelo David McCandless. Fonte:
https://www.informationisbeautiful.net/visualizations/the-billion-dollar-gram/, acedido em Janeiro de 2023
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Figura 17 - Vinte e trés horas de poluicdo do ar em Los Angeles. Fonte: TUFTE, Edward, The Visual Display of Quantitative
Information, USA, Graphics Press, 2009, p. 170
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Figura 18 - Grafico de varias janelas de dados de momento da fisica de particulas, desenvolvido por Gregory J. McRae. Fonte:
TUFTE, Edward, The Visual Display of Quantitative Information, USA, Graphics Press, 2009, p. 114
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3- Metodologia e Métodos

Como mencionado no inicio desta dissertacdo, esta pesquisa partiu da intencdo de
realizar o cruzamento da area do design grafico com a area do branding, de forma a criar
uma relacdo entre a comunicacao utilizada pelas marcas e os principios do design. O grande
objetivo era, desta forma, conseguir elaborar conhecimento acerca daquilo que foi sendo
uma constante ao longo de uma década e desta forma poder identificar padroes de
comportamento. Assim, a revisao de literatura, com o aprofundamento teérico e conceitual
dos tdpicos indispensaveis e inerentes a este tema, foi o contributo essencial para o
desenvolvimento da investigacdo ativa desta dissertacdo. Esta ferramenta possibilitou a
analise e desconstru¢do da linguagem das marcas, nutrindo conhecimento sobre todos os

seus elementos de comunicagao visual neste processo.

Desta forma, a investigacdo recaiu numa metodologia qualitativa exploratoéria para a
qual contribui a previamente mencionada revisdo de literatura, bem como o estudo de
casos, que por sua vez servirdo como o proprio objeto de estudo nesta definicdo de
padronagem. Estes estudos permitiram subdividir a realidade da comunicacao visual nas
marcas em subsetores mais simplificados, analisando a vez cada um dos setores propostos:

Alimentacao, Moda e Automoével.

Numa primeira fase da investigagdo ativa, a andlise e compreensao dos sistemas de
marca foi realizada através do estudo desta e de todas as suas componentes com base no
modelo para a representacdao de um Sistema de Identidade Visual criado por Oliveira
(2015). Posteriormente, a selecio das marcas observadas decorreu da necessidade de
tentar estudar diferentes espectros dentro de uma mesma area e fazé-lo de igual forma
para outras areas. Em primeiro lugar, foi criada uma lista organizada por setores de
atividade, de marcas possivelmente interessantes para este estudo, que por serem ampla e
mundialmente conhecidas tém uma grande presenca no mercado. Posteriormente, de
varias op¢des foram escolhidas aquelas que se pensou darem maior dimensao e riqueza a
pesquisa. Isto é, de forma a avaliar variados espectros dentro de uma mesma area de

atividade, foram escolhidas marcas que apesar de venderem o mesmo tipo de produtos,
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tém estatutos e caracteristicas que as diferem. Por exemplo, na busca de uma amostra mais
condizente com a realidade é mais enriquecedor analisar duas marcas que comunicam para
classes econdmicas diferentes como a Primark e a Burberry, em vez de analisar duas que
comuniquem para uma mesma classe, como a Burberry e a Prada. Deste modo, foram por
fim escolhidos trés setores de atividade que permitem observar a existéncia ou ndo de
padrdes de comunicag¢do visual em realidades completamente diferentes, o setor da moda,
o da alimentagdo e o automével.

Assim, com base nestes conhecimentos e de acordo com os principios de exceléncia
grafica de Tufte (2009) e Cairo (2016), como o principios do paralelismo,
proporcionalidade, small multiples, labels e sparklines e grid, foi possivel a criacdo de trés
diagramas, cada um para analisar cada uma das areas mencionadas, que proporcionam
forma e contetido para que se possam fazer comparagdes e tirar conclusoes.

Uma vez que o objetivo é analisar uma vasta quantidade de informacao, foi
necessario subdividir os dados em visualizacdes menores, mais simples e mais focadas, de
forma a permitir uma leitura mais eficaz. Analisando-se, primeiramente, um setor de
atividade de cada vez, para que posteriormente se possa fazer comparagdes entre os varios
(Tufte, 2009).

Para uma mais facil observacdo dos dados presentes nos diagramas, estes foram
organizados em linhas paralelas, que representavam cada uma das marcas estudadas e que
marcaram a evolucdo temporal que vai de 2010 a 2020. Além deste fator, foi importante
também, para uma visualizacdo mais correta dos dados, que estes estivessem
representados de forma proporcional, ndo evidenciando, nem desvalorizando elementos
sem motivo, o que poderia levar a uma ma interpretacao das informacgdes (Tufte, 2009).

Para melhorar a visualiza¢do dos elementos presentes no diagrama, este foi dividido
por linhas guia e rétulos que demarcavam as balizas para a leitura dos dados. Assim, cada
diagrama encontra-se dividido pelo nome de cada marca na vertical e por uma linha
temporal de 10 anos na horizontal. Esta visualizacdo na horizontal é também um aspeto
que Tufte (2009) aponta como contributo para uma mais facil a correta visualizacao da
totalidade da tabela, bem como de cada uma das suas partes, sendo, neste caso,
extremamente facil localizar a comunicagao visual de cada marca num ano ou conjunto de

anos concreto.
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Por fim, para tornar mais agradavel a leitura destes diagramas, que por si sé estao
repletos de informacgdo visual, seguiu-se o principio da beleza grafica salientada tanto por
Tufte (2009) como por Cairo (2016) e ndo podendo retirar as linhas guias que sdo
importantes para a delimitagdo da informacao, silenciou-se as mesmas o mais possivel

através de tracgos finos e num tom de cinza claro.
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4- Investigacao Ativa

4.1. Estudos de caso

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nike

Primark

Zara

Burberry
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Tabela 1 - Diagrama representativo da comunicagao visual das marcas Nike, Primark, Zara e Burberry, do setor da moda, de 2010
a 2020. Imagem de autor.

No que diz respeito ao setor da moda foram analisadas quatro marcas distintas para

tentar dar uma amostra mais rica do espectro desta area de negdcios. Assim, foi analisada a

Nike (que apesar de ndo ser de moda, participa nela), por ser uma marca de vestuario

essencialmente ligada ao desporto e porque existe hoje uma tendéncia para que o vestuario
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desportivo faga parte da moda. Para além desta foram estudadas outras trés marcas de
vestudrio mais ligadas ao lifestyle que diferem, numa primeira analise, pelo preco, sendo a
Primark uma marca mais acessivel, a Zara duma classe média/alta e a Burberry,

considerada uma marca de luxo - Tabela 1.

Um adendo importante no caso da Burberry é que sendo, neste momento, uma
marca de producdo massificada, a mesma perde um pouco a categorizacao de luxo, pois
também perde a exclusividade. No entanto a sua imagem de marca permanece sendo de

luxo e o mesmo é percebido pelas pessoas,

Ao analisar em conjunto a comunicagdo visual destas marcas consegue-se apontar
alguns padrdes comuns as quatro e outros que ndo sendo completamente comuns a todas,

s40 A sua maioria.

No que respeita a marca grafica destas empresas, pode observar-se uma maior
tendéncia para a simplificacdo. O maior exemplo que corrobora com esta afirmacao é o da
Burberry. Esta empresa realizou em 2018 todo um processo de rebranding a sua marca
grafica e consequentemente a alguns outros aspetos da sua comunicagdo visual. Neste
processo a marca alterou a fonte tipografica usada, que passou de uma fonte com serifa que
transportava seriedade e formalidade, agora para uma sem serifa e bold, mais simplista,
objetiva e moderna (Lupton, 2004), retirou também completamente o seu simbolo e o texto
secundario que aparecia abaixo do nome principal , aparece agora somente em algumas

aplicagdes - Figura 19.

A Nike é, neste caso, um exemplo neutro, uma vez que ndo apresenta qualquer tipo
de mudang¢a no que diz respeito a sua marca grafica, nos anos estudados. Ainda assim,
consegue perceber-se um processo de simplificacdo na medida que, mais recentemente,
passa a utilizar-se em quase todas as suas aplica¢des, somente o simbolo, deixando para
tras uma marca grafica que se compunha antes por ambos os elementos, 0 nome e o
simbolo. Devido ao enorme reconhecimento e aceitacio do mesmo, a marca ndo viu
necessidade de continuar a incluir o logotipo na sua comunicac¢do e produtos - Figura 19.
Nao obstante desta decisdao, a mesma decide incluir varias vezes no design, quer da

comunicacao, quer dos produtos a sua famosa tagline “Just Do It".
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A Primark, é outro exemplo de neutralidade, uma vez que nao realiza qualquer tipo
de mudanca a sua marca grafica, nestes 10 anos de estudo. Ainda assim consegue
verificar-se que se encontra dentro dos padrdes de simplificagio que se observam, dado
que a sua marca grafica é composta apenas por um logotipo, também este numa fonte

simples, geométrica e sem serifa - Figura 19.

Assim sendo, a Unica das quatro marcas estudadas que vem entdo contrariar a
tendéncia é a Zara. Esta, apesar de ndo adicionar elementos, altera ligeiramente a fonte
tipografica, deixando-a mais comprimida e reduz drasticamente o espacamento das letras,
que antes eram bem afastadas e agora se sobrepdem umas as outras. Esta escolha de

rebranding torna, de certa forma, a marca grafica mais complexa - Figura 19.

Ainda no que concerne as marcas graficas, conseguimos observar uma maior
tendéncia para a utilizacdo de fontes tipograficas sem serifa, a Nike, a Primark e agora a
Burberry, permanecendo apenas a Zara com tipografia serifada. Juntamente com esta
observacdo, nota-se que existe também a preferéncia de utilizacdo da cor preta, por passar

uma ideia de sofistica¢do e luxo - Figura 19 (Heller, 2014).
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2020 PRIMARK 7\R\ BURBERRY

Figura 19 - Evolugéo das marcas graficas da Nike, Primark, Zara e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 1. Imagem de
autor.

Seguidamente, do ponto de vista da Imagética destas marcas, podemos afirmar que
a mesma é altamente fotografica. Isto é, quase a totalidade das imagens que representam e

comunicam ambas as quatro marcas, sdo imagens fotograficas, havendo somente raras
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excecdes em que o objeto de comunicagdo visual é fruto apenas de tipografia sobre fundos
lisos - Figura 20. Estes servem normalmente, ndo para promover diretamente os produtos
da marca, mas para passar informacao e deixar mensagens. Nestes casos especificos, temos
por exemplo, os anuncios de novas aberturas de loja, anuncios de saldos, frases
motivacionais/ inspiradoras e também algumas declaracdes dos valores e posicionamentos

da marca.

Figura 20 - Imagética das marcas Nike, Primark, Zara e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 1. Imagem de autor.

Analisando atentamente o diagrama, pode afirmar-se que o grande foco fotografico
das quatro marcas é sem duvida a componente humana, ou seja, o centro da imagem esta
muito mais nas pessoas que vestem e utilizam os produtos, do que no produto em si. Este
aspeto permite trazer humanidade a marca. A respeito desta componente muito forte
humana, pode ver-se também uma grande representatividade por parte das marcas e a sua
multiculturalidade. Isto é, existe uma inclusdo de género, sendo fotografado tanto homens
quanto mulheres; Inclusdao de idades, uma vez que haja produtos para diferentes idades,
todas elas sdao também representadas na comunicagdo visual; Inclusdo racial, existindo a
representacdo de pessoas de diversas origens e com varias caracteristicas representativas,
como pessoas negras, brancas, asiaticas, arabes, etc; E uma inclusdo das varias formas de
amor e afeto, havendo fotos de familia, amigos, colegas de equipa e casais (heterossexuais e

homossexuais) - Figura 21.
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Figura 21 - Representatividade presente na imagética das marcas Nike, Primark, Zara e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 1. Imagem de autor.

A foto dos produtos em si, isolados da componente humana, é também ressaltada na
comunica¢ao das marcas, porém com algumas diferencas caracteristicas da anteriormente
falada. Enquanto que a fotografia com pessoas é tirada tanto em ambientes naturais (ruas,
passarelas), como em estddio, a fotografia do produto é, por sua vez, maioritariamente
tirada neste segundo ambiente, em fundos lisos ou extremamente arquitetados para fazer
ressaltar o objeto, trazendo uma dinamica e componente estética extra. Os elementos que
complementam e chamam a aten¢ao para o produto principal, podem ser colocados na hora

de tirar a fotografia, ou posteriormente na edicao das mesmas - Figura 22.
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Figura 22 - Fotografia de produto na imagética das marcas Nike, Primark, Zara e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da tabela
1. Imagem de autor.

Para além disto, em trés das quatro marcas, na Nike, Zara e Burberry é recorrente o
uso de imagem a preto e branco e também de fotografias dos “bastidores”, da fase de
planeamento e desenvolvimento do produto, da fase de construcdo dos mesmos e do
backstage das sec¢oes de fotografias - Figura 23 e Figura 24. Apesar de nao serem o0s aspetos
que mais chamam a aten¢ao numa primeira analise, podemos perceber que sao recorrentes
e constantes durante toda a década estudada. Acredito que este ultimo aspeto s6 se
verifique nestas trés marcas por serem de maior valor econémico e, portanto, sentirem a
necessidade de mostrar estes elementos de forma a criar valor acrescentado na mente dos

consumidores (Olins, 2008).
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Figura 23 - Processo de desenvolvimento e construgdo do produto e bastidores presentes na imagética das marcas Nike, Zara e
Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 1. Imagem de autor.

Figura 24 - Imagem a preto e branco presentes na imagética das marcas Nike, Zara e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 1. Imagem de autor.

0 59 elemento das marcas, quando existente é também bastante retratado na
comunicacdo das mesmas, o que podemos verificar, neste caso, com o simbolo da Nike e
com o padrao xadrez da Burberry, o que ajuda ainda mais a cimentar o mesmo - Figura 25

(Mollerup, 2013; Oliveira & Raposo, 2021).
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For once,
Don’t Do It.

RENOVATIONS COMPLETE

Figura 25 - Utilizagcao do 5° elemento da marca na imagética das marcas Nike e Burberry, de 2010 para 2020, adaptada da tabela
1. Imagem de autor.

Por ultimo, observamos o que diz respeito a componente tipografica durante toda a
comunicacao visual. Todas as quatro marcas, vém dando preferéncia a fontes tipograficas
sem serifa - Figura 26. Pelo que se pode observar no diagrama, a grande maioria da
tipografia utilizada de 2010 a 2020 pela Nike, Primark e a Zara foi, de facto, sem serifa,
apesar de a Zara utilizar até hoje uma tipografia serifada na sua marca grafica. No caso da
Burberry, ao mesmo tempo que esta muda a sua tipografia na marca grafica, muda também
a tipografia na comunicacdo, sendo desde 2018 maioritariamente sem serifa. A cor
utilizada nesta tipografia vai de encontro as cores das marcas graficas, neste caso, as trés
empresas com marcas graficas petras, comunicam normalmente a preto sobre fundos
claros e branco sobre fundos escuros, usando pontualmente alguma outra cor - Figura 26.
No que diz respeito a Primark, o branco e preto sio também as cores principais em

conjunto com o azul representativo da marca.
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AN UNDERDOG
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Figura 26 - Componente tipografica da comunicagéo visual das marcas Nike, Primark, Zara e Burberry, de 2010 para 2020,
adaptada da tabela 1. Imagem de autor.
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Tabela 2 - Diagrama representativo da comunicacao visual das marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, do
setor da alimentacao, de 2010 a 2020. Imagem de autor.

No setor da alimentacdo, uma vez que a culinaria é um fator extremamente cultural,

mudando de cidade para cidade e de pais para pais, de forma a ter uma visao mais global da

comunicagdo visual da drea da restauracao, foram estudadas quatro marcas globais de fast

food. Esta decisdo prende-se também com o facto de a tarefa de criar um diagrama de 10

anos se tornar mais exequivel, dado que as empresas escolhidas, possuem uma alta

densidade de comunica¢do e dados que podem ser aproveitados pois possuem equipas de

marketing, branding e design que dao consisténcia e continuidade a toda a comunicagdo de

marca. Deste modo, foram analisadas a Domino’s, a Dunkin, o McDonald's e a Starbucks -

Tabela 2.
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Ao analisarmos individualmente cada uma das marcas graficas expostas no
diagrama podemos perceber uma clara simplificacdo por parte da Domino’s. Esta realizou
em 2013 um rebranding no qual altera a disposicao dos elementos da sua marca grafica. Ela
mantém as cores principais, azul e vermelho, mas coloca-as agora numa s6 peca de domind
que é o renovado simbolo da marca, deste modo passa também a tipografia a aparecer em
fundo branco (ou sem fundo) e ndo dentro de uma peca. Por fim, a empresa decide ainda

simplificar o nome passando de Domino 's Pizza, apenas para Domino’s - Figura 27.

No caso da marca Dunkin’ vemos uma mudanc¢a semelhante. A empresa decidiu
recentemente modernizar e em 2019 muda a sua marca grafica, esta passa a apresentar-se
sem simbolo e ao mesmo tempo simplifica também o nome, que passa de Dunkin’ Donuts,
para apenas Dunkin’. Apesar se ficar agora com um logotipo de apenas uma palavra, a
empresa decidiu que queria continuar com as cores e fonte antigas, por isso mantém a
mesma fonte tipografica Bold e sem serifa e coloca a palavra “Dunkin” a laranja, mudando

apenas o apostrofo para rosa, um pequeno detalhe que faz a diferenca - Figura 27.

No que diz respeito ao McDonald's, esta é a marca que apresenta mudang¢as menos
significativas. Esta empresa mantém durante os varios anos, os dois arcos como o elemento
principal da sua marca, o seu simbolo e 52 elemento (Mollerup, 2013; Oliveira, 2015) No
entanto este é passivel de pequenas mutac¢des, dado que, por vezes os dois arcos que
formam um “M” sdo usados sem qualquer outro elemento de fundo, e por outras vezes este
elemento € inserido numa forma quadrada. Apesar de esta forma ser geralmente vermelha,
criando assim o conjunto de vermelho e amarelo que é tdo caracteristico da marca, por
vezes, mediante o pais e a cultura esta forma é mutavel no que diz respeito a sua cor. Em
varios paises europeus, por exemplo, quando o logo é usado com a forma atrds, esta
aparece-nos geralmente a verde. Apesar do uso desta cor ndo ter uma razao explicada ao
publico, acredita-se, através de um comentdrio da Vice presidente do Mcdonalds na
Alemanha, que esta mudanca se prende com motivos de responsabilidade com a
preservacdao dos recursos naturais. Para além desta questdo do simbolo, consegue
observar-se também nesta marca um padrdo de simplificacdo, uma vez que foi retirado o

nome da empresa da sua marca grafica, representando-se agora apenas com o simbolo, e
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por vezes, na comunicac¢do, em conjunto com a sua famosa tagline “I'm lovin’ it” numa fonte

tipografica sem serifa - Figura 27.

Por ultimo, temos a Starbucks que em 2011 adota um novo visual também bem mais
simplista que o anterior. Esta empresa adaptou o seu logotipo antigo, aproveitando o
simbolo reconhecido globalmente da sereia de duas caudas que se apresenta agora no tom
de verde também caracteristico da marca e retirando de vez toda a tipografia que

compunha “Starbucks Coffee" e o circulo que a carregava - Figura 27.

Ainda no que respeita a marca grafica destas empresas, pode perceber-se que as
marcas que mantém tipografia dao preferéncia a fontes sem serifa, que transmitem
modernidade (Lupton, 2004). As cores que representam estas marcas sdo como podemos

observar muito distintas umas das outras - Figura 27.

@@&sm N’ ‘ .

DONUT

2020 Qo DUNKIN' ‘

Domino’s

Figura 27 - Evolugao das marcas graficas da Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 2. Imagem de autor.

No caso especifico das duas marcas com logos constituidos somente pelo simbolo, o
McDonald’s e o Starbucks, pode verificar-se que se intensifica ao maximo o uso do mesmo
em toda a comunicac¢do visual, sendo 52 elemento da marca e cimentando cada vez mais

essa posicao - Figura 28 (Mollerup, 2013; Oliveira & Raposo, 2021).
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Figura 28 - Utilizagdo do 5° elemento da marca na imagética das marcas McDonald’s e Starbucks, de 2010 para 2020, adaptada
da tabela 2. Imagem de autor.

Posteriormente, ao analisar a imagética destas empresas consegue-se também tirar
algumas conclusoes. Neste caso conseguimos ver uma imagética dividida entre a imagem
fotografica, que é a mais forte, e a ilustracao que também se nota bastante presente, mesmo
que nem sempre esta se apresente sozinha, ela vem muitas vezes complementar a
fotografia, na composicdo da comunicagdo visual - Figura 29. Outro aspeto que salta
imediatamente a vista é que é uma imagética multicolorida passando assim uma imagem
multicultural e diversificada - Figura 29. No que diz respeito as cores, consegue também
perceber-se que apesar da paleta cromdtica ser bastante ampla, existe uma preferéncia
pelo uso de cores associadas a marca grafica de cada uma das empresas. Isto verifica-se na
Donkin’ onde o rosa e o laranja se sobressaem a todas as outras cores, assim como na
Domino's, onde o azul, vermelho e branco sao a grande base da sua comunicacao. No caso
do McDonald's e da Starbucks, estas tém uma postura mais diversificada, no entanto, pode
notar-se também ver um maior destaque do vermelho, no McDonalds, e de varios tons de

verde na StarBucks - Figura 29.
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Figura 29 - Imagética das marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 2.
Imagem de autor.

No caso da imagem fotografica, neste setor da alimentacao, verifica-se também o uso
de imagens altamente montadas, fotografadas em estudo e trabalhadas em ferramentas de
edicao e design, que compdem a maior parte da comunicacao, tendo assim como o grande

foco da mesma o produto e as suas caracteristicas - Figura 30.
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ENTER FOR A CHANCE TO WIN A
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Figura 30 - Fotografia de produto na imagética das marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de 2010 para
2020, adaptada da tabela 2. Imagem de autor.
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Nao sendo a totalidade da comunicac¢do visual realizada desta forma, estas marcas
fazem uso também da componente humana - Figura 31. Esta aparece-nos pouco, e muito
raramente sao fotografados os seus rostos e/ou corpo. Quando sado, estes mostram retratos
de familias, amigos e casais a partilhar e criar momentos enquanto consomem o produto da
marca em questao. No entanto, a grande maioria das vezes em que conseguimos perceber a
presenca humana é apenas através das mados que seguram os produtos, onde vemos
também recorrentemente retratada esta ideia de partilha de momentos, uma vez que
aparecem muitas vezes mdos de mais de uma pessoa a segurar um ou mais produtos. Uma
presenca que também se verifica por vezes é a de animais de estimacao, que numa primeira
vista pode parecer sem sentido, uma vez que estes ndo devem consumir os produtos em
questao, e os mesmos nao sao direcionados a eles, no entanto, eles transmitem emocoes e
acrescentam valor a marca, através da associa¢do de caracteristicas - Figura 31 (Erlhoff &

Marshall, 2008).

Rainha toma
McNugget

Shoa

Figura 31 - Componente humana e animal na Imagética das marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de 2010
para 2020, adaptada da tabela 2. Imagem de autor.
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Por ultimo, ainda no que diz respeito a imagética, por serem marcas de alto
consumo, onde a compra é regular e muitas vezes até diaria, a comunica¢do tem por norma
acompanhar um calendario de festividades, fazendo mencao e por vezes alterando até os
proprios produtos durante uma data ou época festiva ou de mudanca. No total das quatro
marcas podem ver-se comunicagdes relativas a datas festivas ou simbélicas, como o natal,
passagem de ano, aniversario da marca, halloween, dia de S3o Valentim, entre muitas
outras, relativas ao inicio das esta¢des do ano, principalmente verdo e outono e relativas a
grandes eventos, como campeonatos mundiais de futebol, jogos olimpicos, festivais de

musica, etc - Figura 32.

Q

O MLOVERS
LEVA-TE AO NOS ALIVE!

Figura 32 - Comunicacgéao visual festiva nas marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de 2010 para 2020,
adaptada da tabela 2. Imagem de autor.

Ainda, acredito que por serem marcas de consumiveis do setor alimentar, estas
facam maior recurso a comunicac¢do verbal dentro da sua comunicagao visual. Isto é, uma
vez que vendem produtos que se consomem todos os dias e muitas vezes similares aos da
concorréncia, existe uma maior necessidade de se diferenciar das outras marcas,
recorrendo muitas vezes a comunica¢do verbal (Olins, 2008), para penetrar a mente do
publico-alvo, através do uso de promogdes, cupdes de desconto, oportunidades e anuncios
de novos produtos - Figura 33. Assim, analisando agora os elementos tipograficos da

comunicacao num todo, consegue perceber-se que se mantém uma tendéncia para o uso de
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fontes sem serifa como a base para o texto, ao mesmo tempo que uma grande mutabilidade
do tipo da letra, geralmente para os titulos, sendo esta completamente adaptavel as
diferentes campanhas. Ainda no que diz respeito a este topico, as cores utilizadas também
seguem um padrdo. Podemos ver que se da uma grande preferéncia ao branco, até para
sobressair em imagens tdo coloridas e mais uma vez as proprias cores das respetivas
marcas graficas. A Domino’s utiliza muito o vermelho e azul, a Starbucks o verde, a Dunkin
0 rosa, o laranja e por vezes o castanho que acaba por fazer referéncia nao a marca grafica,
mas ao produto comercializado e o mesmo acontece com a Mcdonalds que faz bastante uso

do amarelo e por vezes do castanho, pelos mesmos motivos - Figura 33.
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Figura 33 - Ccomponente tipografica da comunicagéo visual das marcas Domino’s, Dunkin’ Donuts, McDonald’s e Starbucks, de
2010 para 2020, adaptada da tabela 2. Imagem de autor.
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Tabela 3 - Diagrama representativo da comunicacao visual das marcas BMW, Ferrari e Citroen, do setor automoével, de 2010 a
2020. Imagem de autor.

No que diz respeito ao setor automovel, foram analisadas trés marcas distintas para
tentar dar uma amostra mais rica do espectro desta area de negocios. Assim, foram
analisadas a BMW, a Ferrari e a Citroen. O grande fator diferenciador entre elas que
influenciou a decisdo de as escolher para este diagrama foi o seu estatuto e valor no
mercado. Assim, analisamos a Citroen como uma marca mais acessivel financeiramente, a

BMW como uma marca de classe alta, e a Ferrari como sendo uma marca de luxo - Tabela 3.

Comecemos entdo por observar o comportamento das referidas empresas no que

concerne as suas marcas graficas.

Recentemente, em 2020, a BMW decide fazer alteracdes ao seu logo, dando-lhe
agora tracos de bidimensionalidade que ndo possuia anteriormente. O contorno das formas
e o subtil brilho no canto superior esquerdo conferia-lhe um aspeto tridimensional, que se

assemelhava ao aspeto da mesma marca quando inserida no automovel. Apés um processo
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de simplificacdo de formas, a BMW passa agora a ter um logo menos carregado, com um
traco mais “clean” e moderno. O circulo externo que anteriormente era preto passa agora a
ser usado sem fundo, adaptando-se assim a informacdo que estiver por baixo. Apesar de
todas as mudancas que realizou, continua a apresentar o simbolo e a tipografia em

conjunto e mantém a fonte sem serifa - Figura 34.

A Citroen apresenta caracteristicas muito semelhantes as da BMW, no que diz
respeito a esta questao da evolucdo da marca grafica. Em 2015 a marca decidiu também
apostar na simplificacdo e conferiu uma nova aparéncia bidimensional a sua marca grafica.
O que antes tinha contorno, brilho e sombra, passou agora a ser representado por um
tracado mais simplista e com uma cor sélida. O interior das formas que antes era
preenchido com tons de cinza é agora também parcialmente vazio (sem fundo), assumindo
os tons da informacao sobre a qual se insere. No que diz respeito a tipografia utilizada, esta
manteve-se a mesma fonte tipografica sem serifa, mudando apenas a cor de vermelho para
0 mesmo cinzento presente no simbolo, sendo agora uma marca grafica monocromatica -

Figura 34.

A Ferrari, por sua vez, sendo uma marca de altissimo valor e enorme renome
mundial, mantém a sua marca grafica inalterada durante o periodo de tempo analisado,
nestes casos e quando uma marca grafica é bem aceite e sucedida, esta torna-se uma parte
importante da identidade da marca e muda-la pode comprometer a mesma. A consisténcia
e a estabilidade sdo importantes para criar confianga e lealdade com os consumidores e
alterar a marca grafica, especialmente se for drasticamente, pode gerar confusao e abalar
esta relacdao. Ao analisarmos, ainda assim, o logo em vigor durante estes dez anos, podemos
perceber que este é composto por varios elementos. Sobre um fundo amarelo, aparece na
parte superior trés riscas coloridas, verde, branca e vermelha, que representam o pais de
origem da marca, a Italia. Como simbolo temos a famosa forma de um cavalo e a nivel da
tipografia encontramos o nome “Ferrari” numa fonte com serifa e com adaptagdes
estruturais criadas pela prépria, o que lhe confere um estatuto tinico e sofisticado - Figura

34 (Lupton, 2004).
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Figura 34 - Evolugédo das marcas graficas da BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 3. Imagem de autor.

Passando agora para a imagética das trés marcas, depreende-se que a mesma é
altamente fotografica, fazendo uso da fotografia “natural” conseguida em ambientes reais,
bem como a fotografia “montada”, fazendo uso de estudios, para fundos lisos ou fundos
produzidos através de ferramentas de edicao e design. A fotografia recorrentemente, tal

como acontece no setor da moda, aparece a preto e branco - Figura 35.

JOY IS MATERNAL.

Figura 35 - Imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 3. Imagem de autor.
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Analisando atentamente o que esta representado nas imagens, pode afirmar-se que
o grande foco das trés marcas é sem duvida o produto, que é o mesmo para todas elas, o
carro. Isto é, o centro da comunicagdo estd em evidenciar os varios carros e modelos e
ressaltar as suas caracteristicas e o que os distingue. Em conjunto com esta imagem do
produto, aparece por vezes a componente humana e animal, onde o carro aparece em
conjunto com um homem, mulher, familia, criangas e animais, para transmitir por um lado
o empoderamento, o perfil do consumidor, homem ou mulher, que compra e possui um
carro de certa marca, a segurang¢a, quando envolve uma componente mais familiar com
criangas ou bebés, e mais uma vez o uso de animais de estimacdo usados para criar uma
conexdo emocional com o publico-alvo, 0 que pode aumentar o interesse e o desejo pelo

produto - Figura 36.

Figura 36 - Componente humana e animal na Imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 2. Imagem de autor.
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Comecando por analisar a forma como o carro é fotografado, podemos perceber
uma maior tendéncia a captura-lo numa perspetiva picada (Joly, 1994), no entanto o
mesmo é também fotografado de frente, de lado e por tras mas estas perspetivas tendem a
ser mais frequentes em imagens de prototipos e fotografias de estiidio com fundos lisos -

Figura 37.

Figura 37 - Representacéo do produto na imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da tabela 3.
Imagem de autor.

Outro fator que se vé representado em todas as marcas é a fotografia do carro em
movimento, que passa sempre uma imagem de velocidade, para ressaltar um dos atributos
do carro. Esta caracteristica é ressaltada essencialmente de duas formas, através de
fotografias reais de corridas com carros caracteristicos de rally ou féormula 1 que
automaticamente transmitem esta ideia de velocidade e poténcia, bem como através de
imagens mais trabalhadas, com edigdo do fundo para passar esta mesma sensacao - Figura

38.
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Figura 38 - Representacéo da ideia de velocidade na imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada
da tabela 3. Imagem de autor.

Para além desta vista exterior do carro e da sua representacdo por inteiro,
observa-se que existe ainda a captura de elementos mais especificos, detalhes de fatores
diferenciadores. Assim, verifica-se recorrentemente fotografias do espago interior dos
veiculos, mostrando principalmente os estofos, a caixa de velocidades, o painel central, o
volante, e o porta bagagens. Ainda interior, mas desta vez ligado a componente mais
mecanica, verifica-se na Ferrari, uma grande valorizagdo do motor. Uma vez que se trata de
uma marca de alto luxo conhecida pelos seus carros desportivos de alta performance e alta
exclusividade, é natural que haja a necessidade de enaltecer o seu elemento mais

importante e diferenciador, ajudando assim na criacdo de valor - Figura 39 (Olins, 2008).

No que diz respeito ao exterior dos carros, hd também elementos especificos que
sdo mais recorrentemente fotografados, que é o caso das jantes, que é um elemento
importante e gerador de valor para quem realmente aprecia automdveis, a prépria marca e
cada vez mais também a entrada e tomada de carregamento que é um componente
relativamente recente e que se tem tornado cada vez mais popular, sendo também um
elemento diferenciador que acrescenta valor - Figura 39. No caso especifico da BMW, a
mesma faz uso recorrente de zooms a grelha frontal do carro, por este ser o seu 52
elemento (Mollerup, 2013; Oliveira, 2015).
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Figura 39 - Representacéo de detalhes do produto na imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada
da tabela 3. Imagem de autor.

Nao sendo o componente principal da comunicacdo visual destas marcas, que se
focam maioritariamente no presente, as mesmas transportam recorrentemente uma linha
temporal, que vai da representacdo de carros mais antigos, modelos classicos, até ao

lancamento de imagens de protétipos futuristas - Figura 40.

Figura 40 - Representagéo do passado e futuro na imagética das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 3. Imagem de autor.
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Por udltimo no que diz respeito a componente tipografica presente na comunicagdo
visual num todo, esta tem maior tendéncia a ser composta por fontes sem serifa, sendo que
dos casos apresentados, apenas a Ferrari faz uso de ambas as vertentes, com e sem serifa,
estando a caminhar ao longo dos anos mais em dire¢do a esta segunda opg¢do. Sendo mais
comum a utilizacdo de fontes mais neutras e geométricas, principalmente para maiores
blocos de texto, existe ainda assim uma adaptabilidade face as diferentes campanhas. A
nivel da componente cromatica esta é maioritariamente branca e preta, sendo também

pontualmente vermelha na Ferrari e na Citroen, cor esta considerada luxuosa - Figura 41
(Heller, 2014).

CITROEN CA CACTUS Eg::.TrEEDmVEN BY TEGHNOLOGY.
0 CONFORTO

i J The MAXIMITMN EXPres
THE PEDALS FOR : | o exellefice
THE MEDALS. e :

THE BMW DRIVE FOR TEAM UISA IS ON.

usa
rer
dealershipbmw.com HOKO CRPEN &

PORGUE A VIDA E MAIS
BONITA A CORES

Figura 41 - Componente tipografica da comunicacéo visual das marcas BMW, Ferrari e Citroen, de 2010 para 2020, adaptada da
tabela 3. Imagem de autor.
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4.2. Analise e triangulacdo de dados

Apés o estudo dos componentes de uma marca através do modelo de representacdo
de um Sistema de Identidade Visual criado por Oliveira (2015) e através de contributos
acerca do design de informagao, trazidos por Tufte (2009) e Cairo (2016), foi possivel
construir e analisar individualmente cada um dos diagramas, referentes aos estudos de
caso. Estes diagramas permitiram representar a realidade de cada marca, e através da
comparacdao de comportamentos entre elas, foi possivel retirar conclusdes e evidenciar

alguns padroes recorrentes na comunicagao visual das mesmas.

De modo geral, as marcas caminham em direcao a simplificacdo. No que diz respeito
ao principal elemento de identificagio de uma empresa, a sua Marca Grafica, nota-se uma
evolucao de logos mais complexos, carregados com muita informacao, muitas cores, muitos
detalhes e muito texto, para marcas mais simplistas. Verifica-se uma necessidade tdo forte
de simplificar, que marcas que outrora possuiam nome, simbolo e assinatura, estdo agora a
eliminar alguns desses elementos, para dar énfase a outros. Existem casos em que se
mantém apenas o nome, casos onde se mantém apenas o simbolo e casos em que mesmo
mantendo mais de um dos elementos, estes sofrem alteracdes estruturais que tornam os
seus tracos mais leves e a paleta cromdtica mais concisa. Para além disso, a nivel da
componente tipografica observa-se também uma preferéncia crescente por fontes
tipograficas mais simples, geométricas e sem serifa que passam uma ideia de modernidade

e objetividade.

Ao mencionar que algumas marcas passam a se comunicar apenas através de seus
simbolos, e que esses simbolos isolados da tipografia e do nome da marca se tornam no seu
52 elemento, podemos também inferir algumas conclusdes sobre esse componente. Apesar
de poder nascer quer da marca grafica, quer de alguma caracteristica de um produto, ao
tornar-se um elemento pelo qual a marca é imediatamente reconhecida, este adquire um
novo estatuto. Desta forma, apesar de surgir em prol da extensa e repetitiva comunica¢do

visual do mesmo, é também esta comunicacdo que o faz cimentar-se cada vez mais na
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mente dos consumidores. Assim, verifica-se como um padrdao de comportamento das

marcas a constante repeticao deste elemento ao longo da sua comunicagdo visual.

Sendo os setores analisados tdo distintos, seria de esperar que as suas imagéticas
também o fossem. Ao analisar individualmente cada area de negdcio foi possivel encontrar
algumas tendéncias/padroes de atuacao das marcas, que constituem de certa forma um

mapa de regras as quais a comunicac¢ao visual geralmente obedece.

Desta forma, tanto no setor da moda, quanto no setor automdvel, a imagética é
quase que inteiramente fotografica, fazendo uso de muito poucas imagens que ndo o sejam.
Estas aparecem-nos em tons mais discretos, fazendo por vezes uso da imagem a preto e
branco. Ja o mesmo ndo acontece no setor da alimentacdo. Aqui a imagética é bastante
dividida entre a imagem fotografica e a ilustracdo, sendo também extremamente

multicolorida.

Por outro lado, no que diz respeito ao objeto central das imagens, sdo agora o setor
automovel e de alimentagdo que possuem o mesmo padrdo. Ambos tém o foco fotografico
nos seus produtos, sendo que estes sdo representados sozinhos na grande maioria da sua
comunicacdo. A componente humana aparece Unica e exclusivamente para complementar a
mesma, de modo a transmitir sentimentos e caracteristicas, seja através da ideia de criacdo
de momentos Unicos e felizes, mais no ramo da restauracao, ou através da projecao de uma
imagem desejavel por parte do consumidor do produto, no ramo automdvel.
Diferentemente do setor da moda em que o foco de quase toda a comunicagdo esta nos
modelos, nas pessoas que utilizam os produtos. Aqui a ideia é ndo s6 mostrar melhor o
caimento das pecas no corpo, bem como criar uma representatividade que se vé bastante
forte na década analisada, sendo representados, todos os géneros, idades, racas e formas de

amor.

Em todos os trés setores é possivel verificar também uma divisdo entre a imagem
fotografica em ambientes naturais, fazendo uso de paisagens e fundos reais, bem como a
fotografia “montada”, que é realizada em estudios, para que a imagem possa ser usada com
fundos totalmente lisos, ou com fundos trabalhados e arquitetados, seja no proprio estudio,

seja através de ferramentas de edicdo e design.
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JaA a nivel do angulo fotografico, este varia muito, podendo os produtos ser
fotografados de diversas maneiras e com foco no todo ou apenas em partes. No entanto, no
setor automoével, o objeto é fotografado maioritariamente numa perspetiva picada, nao

estando completamente de frente nem de lado.

Um padrdo que se verifica de forma bem mais grosseira apenas no setor da
alimentacdo é o seguimento de um calendario festivo. Isto é, todas as marcas deste setor
alteram a comunicac¢do e por vezes até o préprio produto para assinalar determinada data.
Como forma de estar constantemente presente na mente dos consumidores, é necessario
que o nivel e quantidade de comunicagdo seja elevado e para poder trazer esta componente
de sazonalidade, as marcas adaptam as suas comunicagdes para corresponder as variadas
épocas. Assim, sdo representadas datas como o natal, o ano novo, o aniversario da marca, o
halloween, o dia de Sdo Valentim, o inicio das esta¢des do ano, especialmente verdo e

outono e grandes eventos, como campeonatos mundiais e festivais de musica, por exemplo.

Ainda dentro da imagética, outro componente que é bastante recorrente,
principalmente no setor da alimentacao, mas também no setor automovel é a presenca de
animais de estimacao, sobretudo cdes. Este fator é interessante porque parece inicialmente
ndo fazer muito sentido, uma vez que os produtos vendidos pelas marcas estudadas nao
sdo direcionados a animais, no entanto, eles permitem criar uma conexao emocional com o
publico-alvo e adicionam valor a marca através da associagdo de caracteristicas, o que pode

traduzir-se no aumento de interesse e desejo pelo produto.

Ja tendo mencionado a componente tipografica nas marcas graficas, é necessario
analisa-la agora no que diz respeito a todo o corpo e elementos textuais que surgem

durante todo o restante processo de comunicacao.

Uma das principais tendéncias que atravessa todos os trés setores de atividade é a
cor utilizada para comunicar nas imagens que se apresenta maioritariamente a preto ou
branco. Esta decisdo deve-se ndo sé por questdes de neutralidade, sendo cores que nao
destoam nunca dos tons de qualquer imagem, mas principalmente por questdes de
legibilidade, sendo também as cores que mais facilitam a leitura em meio a tantas cores

utilizadas na comunicacdo. No entanto, em muitos casos estas duas cores sao
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acompanhadas de outras que por norma vao de encontro as cores das proprias marcas

graficas.

No que diz respeito ao formato da tipografia usada neste contexto, pode verificar-se
também uma tendéncia para a simplificacdo das suas formas. Marcas que faziam uso de
fontes tipograficas ndo serifadas continuam a fazer uso deste mesmo estilo, enquanto que
se pode ver que marcas que anteriormente comunicavam mais através de tipografias
serifadas, passam agora a preferir fontes mais simples e modernas como as fontes sem

serifa.
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5- Conclusoes e contributos para investigacoes futuras

Ao longo deste trabalho, pretendeu-se provar que o estudo transdisciplinar entre a
area do branding, do design grafico e do estudo de padrdes é essencial para entender de
que forma é que as marcas se comunicam perante o contexto socio-cultural da
contemporaneidade. Este estudo é vital para o progresso cientifico e inovacao, uma vez que
permite ter a capacidade de compreender os padroes que existem em diferentes contextos

culturais.

A partir da investigacdo do universo da marca e do branding (Olins, 2008; Wheeler,
2017), que permitiu formar conhecimento acerca dos seus componentes, estrutura e
elementos da linguagem visual sintetizados por Oliveira (2015) no Sistema de Identidade
Visual, juntamente com contributos na area do design de informacao, fornecidos através
dos principios de exceléncia grafica de Tufte (2009) e Cairo (2016), foram desenvolvidos

trés diagramas.

Estes diagramas, representativos de diferentes setores de atividade, o da moda, da
alimentacdo e da industria automével, permitiram dar a conhecer a realidade visual de
cada uma das marcas estudadas, através da juncdo de uma enorme variedade de dados
representativos da sua comunicac¢do visual ao longo de 10 anos - 2010 a 2020, desta forma,

possibilitando a comparacdo dos diferentes elementos entre si.

Em dois dos trés diagramas, o do setor da moda e o automovel, existe uma distingao
de preco, em varios patamares de produtos e o valor capital do bem de consumo é
associado a valorizacdo do prego de aquisicdo. No entanto, é importante referir que os
produtos de luxo sdo distintos e envolvem processos de personaliza¢do e atengdo humana

focada na produgao.

Sendo o grande objetivo desta investigacdo encontrar padrdes no design grafico
através da visualizagdo da comunicacdo visual das marcas, pode concluir-se que os
resultados obtidos foram satisfatorios. Ao longo da andlise dos diagramas foram sendo

localizadas consisténcias/padroes, que ndo sé contribuem para compreender o presente e
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nele possuir uma melhor capacidade de decisdo fundamentada, como a possibilidade de

antever e perspetivar caminhos e possibilidades no futuro.

Tendo este tema surgido da necessidade de tentar compreender e mapear os
comportamentos das marcas numa era onde a informacdo chega até nés por todos os lados
e a todos os momentos, e perceber de que forma é que o design grafico entra para ajudar a
diferenciar uma marca das restantes para que possa chamar e reter a aten¢do do
publico-alvo, os insights desta pesquisa permitiram afirmar que a tendéncia é tentar fazé-lo

através da simplificacao.

Em conclusdo, compreendemos que os assuntos discutidos nesta pesquisa, embora
sejam de natureza complexa e variavel, pelo que inimeras contribui¢cdes podem levar ao
aprimoramento do tema, podem também refletir uma tendéncia de uma ideologia de
consumo contemporanea presente na sociedade. A identificacdo desses padrdes e
tendéncias é de grande utilidade para um observatério ligado ao sector econémico em
especifico para apoio, de caracter informativo, no desenvolvimento de solugcdes de
comunicacdo empresarial. Em futuras investigacdes, o estudo pode evoluir para outras
areas de negocio, criando uma amostra mais rica e representativa do mercado. Pode
também ser complementado através de um estudo mais abrangente dos sistemas de
linguagem de marca, com a analise de padrdes dos ambientes e arquitetura de marca, bem
como com estudos sobre os objetos produzidos pelas mesmas. Seria ainda interessante

realizar uma analise com base na prépria percec¢ao que publico tem das marcas.
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