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criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario

RESUMO

Se o sonho de qualquer designer grafico fica cabalmente expresso
por Sagmeister: “Eu ja vi filmes que me comoveram, li livros que mudaram
a minha maneira de ver as coisas e ouvi musica que influenciou o meu
humor. O nosso objetivo é alcancar o coragdo das pessoas com o design”
(Mastra, 2013), ja Saint-Exupéry confidencia-nos eloquentemente que (...)
“sé se vé bem com o coragdo. O essencial é invisivel para os olhos”

(in Principezinho).

Horizontes de contradi¢do? Realidades inconcilidveis?

Na presente dissertacdo gostaria de contribuir para clarificar
a interligacdo dos conceitos enunciados.

0 que é belo, inteligente e sedutor para os olhos, desperta o que de
melhor sente o coragdo e motiva-o para perpetuar os verdadeiros valores.
Ousaria mesmo afirmar que o design gréfico de excelente qualidade enamora
o olhar, conforta o coragio e desafia cada um a dar o melhor de si na procura
de uma real e partilhada qualidade de vida.

Com este pano de fundo, esta dissertacdo pretende abordar
e explorar uma das vertentes do design gréfico: as identidades.

Numa primeira instancia, é realizado um estudo detalhado acerca
das marcas com o objetivo de melhor entender a razdo da sua existéncia.
Seguidamente, torna-se crucial entender a sua fun¢io e os requisitos
necessarios para a construcdo da identidade gréfica de um produto.

No caso concreto, um produto por mim desenvolvido de raiz,
concebido em cortica, adaptdvel ao gosto e a necessidade de cada cliente.
Assumindo que tudo o que nos rodeia é objecto e sujeito de comunicagdo,

o individuo abandona a passividade de mero espetador e passa a ser
intérprete e ator das suas concepgdes visuais, podendo optar pela solucdo
com que mais se identifica.

Em suma, esta tese pretende criar nio sé a identidade gréfica para
um produto especifico de um material natural que pode ser customizado,
como todos os suportes para a sua divulgacdo e promog¢do no mercado.

PALAVRAS - CHAVE

identidade visual

logo

produto
customizagao
promocio/divulgacio






criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario

ABSTRACT

If every graphic designer’s dream is fully expressed by Sagmeister:
“I've seen movies that moved me, I ‘ve read books that changed the way
I see things and I've listen to music that influenced my mood. Our goal is
to reach people’s hearts with the design “(Mastra, 2013), Saint-Exupéry says
eloquently that (...)” we only see well with the heart. What is essential is
invisible to the eyes “ (in Little Prince).

Horizons of contradiction? Irreconcilable realities?

In this dissertation I would like to help to clarify the interconnection
of concepts statements.

What is beautiful, intelligent and alluring to the eyes, awakes the
best of what the heart feels and motivates him to perpetuate the true values.
So, all excellent quality graphic design falls in love with the look, comforts
the heart and challenges each one to give his best in finding a real and
shared quality of life.

With this background, this thesis aims to address and explore
one aspect of graphic design: the identities.

In the first instance, a detailed study is carried out about the brands
in order to better understand the reason for its existence. Then, it becomes
crucial to understand its function and the requirements for the construction
of the graphic identity of a product.

In this case, a product developed from scratch by me, designed
cork, adaptable to the tastes and the needs of each customer. Assuming that
everything around us is object and subject of communication, the individual
leaves the passivity of mere spectator and becomes a performer and actor
of his visual concepts in either its solution with which him most identify.

In short, this thesis aims to create not only the graphic identity for
a specific product from a natural material that can be customized, as all
media to publicize and market promotion.

KEYWORDS

visual identity

logo

product
customization
promotion/disclosure
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“0 que é diferente s6 para ser diferente raramente é melhor;
o que é feito para ser melhor quase sempre ¢ diferente.”

Dieter Rams, 1993 (Polaine, 2011)






criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario
— introdugao

1  INTRODUGAO

Desde tempos que datam do inicio da Pré-Histéria, o Homem
entregou-se ao costume curioso de marcar tudo aquilo que lhe pertencia.
Este interesse persistiu até aos nossos dias, ainda que, inconscientemente,
ndo nos apercebamos. O ponto de viragem, no campo do design, drea sobre
a qual incide esta dissertago, dd-se no momento pds Revolugdo Industrial.
Nessa altura, os artesdos depreenderam que as marcas que gravavam nos
seus artefatos representavam algo para o outro - o consumidor -, a0 mesmo
tempo que constitufam uma forma de expandir e divulgar o seu trabalho.
Este é precisamente um dos objetivos fulcrais do design gréfico: divulgar,
promover e até incentivar a aquisi¢do de um produto ou servico através
da comunicagio visual.

0 interesse que nutro pelo design grafico, em particular, pela
possibilidade de poder criar algo de raiz, algo meu que se diferencie
do que ja existe no mercado, explica a génese deste projeto.

Aliado a este desejo individual, surge, também, um enorme
interesse em acompanhar todos os passos relativos a construcdo da prépria
identidade gréfica do objeto e de todos os suportes para a sua divulgagdo
e comercializagdo. Importard referir que, no inicio desta dissertacéo, era
objetivo principal a criagdo de uma peca de mobilidrio em cortiga. Para isso
foi realizada uma aprofundada pesquisa acerca das propriedades do material
em questdo e dos produtos corticeiros ja criados e disponiveis, bem como das
questdes referentes a ergonomia, no intuito de tornar o sofd maximamente
confortdvel para o consumidor, tendo, ainda, a particularidade de poder
ser customizado. Para que tal fosse possivel, foi criada a interface de uma
aplicagdo que estara disponivel no site do produto, permitindo, desta forma,
que este se adecue ao gosto e a necessidade de cada cliente, nomeadamente
na decisdo quanto as mudancas das inclinagdes, as cores e as formas
arredondadas na base e no encosto do sofa.

Todavia, apés a defesa intermédia, o objetivo passou a focar-se na
criacdo da identidade gréfica do produto e de todos os suportes para a sua
divulgacio e promogio, mormente cartazes, interface de site e da aplicagdo
de customizagio do sof4, cartdes de visita, papel timbrado, entre outros.

0O conteudo desta tese foca-se, portanto, no estudo da drea principal
que contribui para a criagdo de um bom logo para o produto em questdo
e de suportes que divulguem, de forma clara e inequivoca, a sua utilidade
e as vantagens da sua aquisi¢do. Procura-se analisar as caracteristicas visiveis
em cada identidade gréfica de outros produtos/servigos que, segundo
a investigacdo empirica, tiveram sucesso, e explorar esses conceitos
na elaboragdo da prépria identidade do sofé criado.
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Os objetivos passam, assim, pela compreensio da evolugio das
marcas ao longo do tempo, pela aquisi¢do de conhecimentos na area
do design grafico, mais especificamente nas identidades gréficas, e pelo
desenvolvimento de um projeto pratico com base na drea em andlise.
Salienta-se, antes de mais, que, no que concerne ao desenvolvimento da
identidade, serd criado o logo com base na concepgdo da peca, seguindo-se
o manual de identidade e os suportes de divulgacdo. Por fim, ndo esquecendo
a parte multimédia, serd apresentado um video promocional da peca
abordando e explanando o conceito, o produto, per se, e as vantagens para
a sua aquisigao.

Espera-se que a realizagdo deste projeto permita ao leitor uma
reflexdo ponderada acerca da importancia da identidade de um produto,
de como um logo bem desenhado pode interferir na percepgéo do utilizador
e da importancia de uma identidade gréfica na hora de se promover
um servico/produto.

O presente documento é estruturado da seguinte forma:

Capitulo 2. Metodologias e Plano de Trabalho: Neste capitulo é explicado

qual o plano tragado para resolver o problema de investigacdo, como

é que se pretende resolvé-lo e como serd realizado no final. Sdo apresentadas,
no plano de trabalho, as tarefas que integram e permitem a realizagdo

da tese proposta e a sua cronologia. Além disso, também sio definidas

as datas alargadas em caso de qualquer imprevisto;

Capitulo 3. Estado da Arte: E elaborada uma intensa pesquisa para o estudo
das origens e importancia das marcas e sobre os requisitos para o design
de uma boa identidade grafica;

Capitulo 4. Trabalho Prético: F apresentada a proposta, é concretizada

a peca, sdo elaborados a identidade grifica e o todos os suportes para a sua
divulgacdo. Procede-se a descri¢ao detalhada da exploragao e do processo
para a concretizacio do sofd. Explica-se o conceito do logo juntamente com
o seu manual de normas. Sdo apresentados os suportes para a divulgacao:
cartazes, interface do site, catdlogo promocional, entre outros;

Capitulo 5. Conclusdo e Perspectivas Futuras: E incluido um breve resumo
do trabalho realizado. Além disso, sdo ainda elencadas as principais
contribuicdes desta dissertacdo e uma perspectiva da continuidade deste
trabalho no futuro.
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2 METODOLOGIA E PLANO DE TRABALHO

Esta dissertagdo tem como principal objetivo compreender
a forma como as marcas tém vindo a evoluir e como o design grafico
é crucial para a sua divulgacdo e promogao. Pretende-se aumentar
os conhecimentos nesta drea e desenvolver uma boa identidade grafica
para o sofa criado.

Houve, assim, necessidade de explorar dreas do design grafico
de forma a adquirir os conhecimentos necessarios para a criagio quer do
logo e manual de identidade, bem como dos cartazes, catdlogo promocional
e outros.

A dissertacio foi dividida em duas fases: a parte tedrica e o trabalho
prético. Inicialmente, foi feita uma pesquisa sobre o estado da arte que
engloba a defini¢do de alguns conceitos relacionados com o tema,

e a evolugdo das marcas até aos nossos dias. Em paralelo com o estudo
anterior, é desenvolvida a parte pratica. Esta é composta de trés fases:

a criagdo do logo, a elaboragdo dos suportes de divulgacio (cartazes, catdlogo,
interface do site, papel de carta, envelope, cartio de visita, etc) e a realizagdo
de um video promocional. E importante referir que a fase de pesquisa e a
escrita da dissertagdo decorreram em paralelo com a fase do trabalho pratico.

0 plano de trabalho foi feito a partir da distin¢do de cinco
importantes tarefas: a escrita, a pesquisa, a criagdo do sofd, a criacdo
do logo e a criagdo dos suportes promocionais.

A escrita engloba toda a documentacio da dissertacdo, tanto
do estado da arte como do desenvolvimento pratico.

Na parte prética, é descrita a conceptualizagdo do sofd, os detalhes
técnicos necessdrios para a compreensdo da sua construcgao e, com base
nisso, o conceito que esteve na base da criagdo do logo.

A pesquisa foi crucial para a escrita do estado da arte, bem como
para o desenvolvimento e criagdo do logo e dos suportes promocionais.
Nesta tarefa, foram estudados e analisados varios exemplos de boas praticas
de design gréfico, e ainda temas como “desenhar um bom logo”, marcas
de exceléncia, identidades, marcas de mobilidrio, etc.
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| | |
Escrita do relatério

Ultimas Melhorias

Entrega Final

Conforme se pode observar no primeiro cronograma, antes da
defesa intermédia, as tarefas incidiam principalmente na pesquisa e no
estudo para a criacdo de uma peca de mobilidrio. ApSs essa defesa, ficou
decidido que o sofd ja estava criado e que o foco deveria incidir na sua
identidade gréfica.

Os meses seguintes foram dedicados a pesquisa e ao estudo sobre
os tema dos logos e das identidades. Assim, com essas bases, foram criados
o logo, o manual de identidade, os cartazes, a interface do site, a aplicagdo
de customizagio, o catdlogo promocional, o video, entre outros.

Foi importante reservar algum tempo para as ultimas melhorias:
revisdo da escrita do relatério, pequenos ajustes visuais, etc.
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Figura 1

Cronograma inicial

do Plano de Trabalho:

a partir de Outubro de 2013
até Julho de 2014

Figura 2

Cronograma final

do Plano de Trabalho:
apds a defesa intermédia
até Setembro de 2014
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3 ESTADO DA ARTE

Neste capitulo, serdo, inicialmente, apresentados os conceitos
relacionados com o tema em estudo, vitais para o entendimento cabal
do projeto.

Seguidamente, serd tracada a resenha histéria das marcas,
entre o pré e o pés Revolugdo Industrial.

Posteriormente, serdo analisadas as fun¢des de uma marca
e 0s requisitos necessdrios para a criagdo de um logo, entendido como
amarca de um produto. Importa salientar que, neste projeto, ndo serad
abordada a drea do branding.

Em jeito de conclusdo, serd ainda realizada a anélise de varias
marcas de mobilidrio com reconhecimento internacional.
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3.1 CONCEITOS RELACIONADOS

De forma a facilitar a compreensio plena deste trabalho, quer aos
profissionais na drea do design quer aos leigos, tornou-se imprescindivel
incluir a definigdo de alguns conceitos-chave relacionados com o tema
em estudo.

Deste modo, pretende-se dissecar o discurso técnico, tornando-o
acessivel a todos.
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BENCHMARKING

O termo benchmarking refere-se ao processo de comparagéo de um
produto ou processo com outros produtos ou processos bem sucedidos.
Desta forma é possivel avaliar todas as fraquezas, o conjunto de estratégias
e as medidas para melhorar o desempenho, a resposta do utilizador,

a competetividade, a produtividade, entre outros aspetos pertinentes.
Ou seja, o objetivo do benchmarking é procurar melhores praticas que
conduzam a um melhor desempenho (Magrab, Gupta, McCluskey, &
Sandborn, 2010).

Os principios, independentemente do que estd a ser avaliado,
permanecem os mesmos; 1) comparar, 2) avaliar os pontos fracos,

3) estabelecer estratégias de melhoria, 4) implementar as estratégias,
5) reavaliar. Para os designers, as informacdes obtidas através do
benchmarking podem levar a melhorias significativas do projeto de um
produto (Junior & Vital, 2004).

CUSTOMIZAGAO

Personalizar é o ato de adaptar o design ou o artefato as
necessidades ou preferéncias particulares. O termo nio possuia qualquer
significado até ao final do século XVIII, quando a industrializagdo pds fim ao
processo tradicional de desenvolvimento, concepgao e producio de bens em
pequenas escalas e em estreita colaboragio com o cliente (Erlhoff, Marshall,
& BIRD, 2008).

A variedade recém-descoberta da escolha oferecida pelos bens
manufacturados industrialmente direcionou para um maior mercado
que ndo conseguia atender as necessidades individuais. Com processos
padronizados e produtos que se tornaram normas, as variagdes dos
componentes dos produtos finais foram, em grande parte, eliminados porque
o custo de produgéo aumentou. Por sua vez, os fabricantes que continuaram
a adaptar o design para atender o cliente fizeram que a necessidade passasse
a ser a personalizagdo numa opgao de producdo industrial, disponivel para
os consumidores selecionados que podiam pagar altos precos (Jussani, 2013).

Os métodos de desenho atuais (CAD - Computer Assisted Design)

e as tecnologias de produgio robotizada (CAM - Computer Aided Modeling)
abriram o caminho para técnicas de customizagio em massa, a serem
integradas em processos de fabricagdo industrial, reduzindo-se, deste modo,
o custo de producéo industrial de produtos feitos de maneira personalizada.

DESIGN

Os inicios histdricos do design sdo complexos e aquilo que
é entendido ou ndo como design é tema controverso que varia segundo
diferentes perspectivas. Em alemio, design diz respeito, principalmente,
a criagdo. Em Inglés, o termo é mais usado para incluir a concepgdo - o plano
mental - de um objeto, agdo ou projeto. “Design” vem do latim designare
que significa definir, para descrever ou para marcar (Krippendorff, 2009).
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Leornardo Da Vinci foi o fundador da primeira escola formal
dedicada ao design. Naquela época, o conceito de design estava
implicitamente ligado a ideia de artesanato e ao dominio de um oficio.
Neste periodo, o designer/artesdo estava em contato direto com os clientes.
Estes passaram a preferir os artesdos especializados, uma vez que isto lhes
possibilitava um atendimento direto das suas necessidades, e, muitas vezes,
exclusivamente pela habilidade do especialista (Erlhoff, Marshall, & BIRD,
2008).

No inicio do periodo colonial, os sistemas de transportes
e comunicagdes abriram novos mercados, necessidades e oportunidades.
Contudo, a necessidade do contato direto e individual e a garantia da “mao”
do mestre no produto final tornaram-se um fator limitador para os designers
de artesanato. Noutras palavras, foi precisamente a natureza do artesanato
e do arteséo individual que criou este fator limitador em relagdo a estes
novos mercados com os seus negdcios anénimos e mediados. O crescimento
dos mercados que acompanharam o colonialismo e o consequente aumento
das classes mercantis passou a ser visto como o primeiro passo para
o entendimento de globalizagdo. Os novos mercados globais passaram
a exigir novas formas de produgio e o servigo pessoal direto passou
a ser irrelevante. As associacdes criadas pelas praticas artesanais foram
forcadas a abrir caminho para o processo baseado na industrializagio
e na producdo em massa. Este periodo obrigou a invengao de novas
ferramentas, a reorganizagdo do trabalho humano e a novos métodos
de transporte, distribuicdo e comercializagio.

0 ultimo quartel do século XIX, a maior parte do trabalho
do setor agrdrio, passou para a fabricacdo urbana. Esta mudanca fez que
varios trabalhadores fossem dispensados e que a qualidade dos produtos
diminuisse. Este periodo histérico de profundas mudangas fez que William
Morris e John Ruskin criassem o movimento Arts & Crafts, em Inglaterra.
Este movimento tentava estabelecer nogdes bésicas de qualidade do produto
e relacdes de servigo personalizado. Arts & Crafts foi influente na segunda
metade do século XIX e fundamentalmente impulsionado pelo desejo de
recuar as raizes da producio e aos produtos artesanais. Para Ruskin, seria
o restauro da importancia da vida pastoral e da arquitetura e a rejei¢do aos
objetos “desonestos” feitos pela maquina. Para Morris, este movimento
viria a restabelecer a relagdo direta entre o artesdo e o cliente. E importante
entender que, embora este movimento tenha tentado uma reforma da
sociedade e dos seus produtos, o Arts & Crafts tornou-se tdo influente que,
muitas vezes, é citado como o inicio do design (termo este que ficou a ser
entendido ao longo do século XX). A influéncia deste movimento levou a
propagacdo do movimento estético do Art Nouveau, em Franca, baseado
no artesanato. O design desenvolvido na era moderna respondia as novas
potencialidades e aos medos associados a evolugdo das tecnologias
e as mudancas socio-econdmicas (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

No primeiro quartel do século XX, dois designers desenvolveram
o design Europeu e o Americano, cujas praticas ilustravam uma tendéncia
mais abrangente do que o movimento Arts & Crafts. Um deles foi Peter
Behrens, um antigo artista da Art Nouveau e membro fundador da Deutscher
Werkbund:. Behrens tornou-se o designer exclusivo para uma das maiores

1 Deutscher Werkbund: fundada em 1907 como uma associagdo de arquitetos, designers e
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empresas alemis, AEG (General Electrics Germany). Além disso, criou

a identidade corporativa para essa empresa, projetou o logotipo e todos

os tipos de comunica¢des publicados da mesma (incluindo a concepgio

de vdrias fontes), juntamente com muitos dos produtos reais, como
lampadas, ventiladores, aquecedores elétricos, chaleiras e relégios.

Esta abordagem representou um avango significativo da nogio do designer.
Evoluiu de autor de uma criagio feita 8 mio para aquele que projeta e cria
um sistema ou familia de artefatos para produgéo e identidade. Este perfodo
pode ser visto como um tempo fértil para o debate sobre ideias de design

e produgdo.

A Bauhaus anunciou a infiltragdo do modernismo na vida quotidiana
e, nesse sentido, pode ser entendida como uma forma avancada do Arts
& Crafts que atingiu muitas dreas da criatividade (artes plasticas, cinema,
fotografia, arquitetura, design grafico, producio e artesanato) conetando-as
para novas formas de design baseado nos processos industriais.

0O outro designer foi Raymond Loewy, um emigrante francés nascido
nos EUA. Estudou moda e, mais tarde, design gréfico e de produto. Foi um dos
primeiros a racionalizar o design. Loewy desistiu da atitude artistica, bem
como da artesanal para criar esta abordagem original para o design. Para
ele, design era a disciplina que tinha a fun¢do de melhorar continuamente
os sistemas existentes e os produtos. Esta abordagem tornou-se possivel
uma vez que foi entendido que todas as nossas intera¢des com o mundo so
projetadas - desde os logos que representam o fabricante.

A partir desta perspectiva, o design pode ser visto como um empreendimento
extremamente complexo, uma vez que tenta otimizar o psicoldgico,

o social, o cultural, o ergonémico entre outros aspetos da interagao dos seres
humanos com o mundo que os rodeia. Para este fim, o design requer uma
consciéncia precisa da realidade tanto “o que é” e as tendéncias explicitas

ou latentes numa sociedade que pode ser entendida através da economia,
ciéncia, cultura e desenvolvimentos técnicos (Erlhoff, Marshall, & BIRD,
2008).

O design, pela sua prépria natureza, estd envolvido em todos
0s processos sociais. Quando estes sdo ignorados, os resultados serdo
comprometidos e insatisfatdrios, sendo necessario recorrer a uma pesquisa
de alta qualidade em muitos campos. Desta forma, passou a compreender-se
o0 design como um processo, bem como o produto de um processo.

Esta descricdo indica que o design ndo existe como uma disciplina exclusiva,
mas sim para atuar na integracéo de percepcdes ambientais, cientificas

e artisticas, econdmicas e de conhecimentos e opinides, juntamente com

o processo quotidiano das experiéncias vividas com artefatos, sistemas

e processos da nossa vida. O design atravessa as fronteiras das disciplinas

e transforma atividade ao tentar sincronizar vérios entendimentos de um
projeto. Deste ponto de vista, é exatamente oposto a tradicional l6gica
académica que define uma disciplina. Em vez de ambicionar todo

o conhecimento, o design contenta-se em entender o necessario das
multiplas perspectivas que estruturam e formam qualquer projeto.

0 design estabeleceu-se como uma profissdo distinta, uma vez que
as suas praticas especificas se alinharam com os processos materiais
e econdmicos associados a habita¢do, producdo, tecnologia, vestudrio, etc.
Estes campos ainda foram subdivididos, no final do século XX, com

empresdrios para a melhoria de produtos manufaturados alemaes (Deutsche Welle, 2014)
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o surgimento de dreas como o design de servigos, design estratégico, marcas,
etc. Em paralelo com este crescimento da especializagdo e fragmentacéo do
design como profissdo, tem vindo a existir uma tendéncia que visa aproveitar
as qualidades intrinsecas e interdisciplinares do design como processo.
Problemas e questdes que requerem capacidades de design estao a ser cada
vez mais abordados, expandido a nossa compreensio de design. Isto oferece
ao processo de design e ao planeamento conceptual e estratégico o aumento
da especificidade da autoria do design. Tudo se torna ainda mais claro nas
questdes multidisciplinares, tais como sistemas sustentaveis, design urbano
e outras areas. O design é seriamente envolvido nas questdes ambientais,
como tantos outros pontos criticos de decisdo que influenciam o impacto
dos produtos no meio ambiental e os préprios ambientes que fazem parte

do processo de design. No entanto, trabalhar na direc¢do de uma sociedade
sustentdvel requer coordenacdo com as dreas cientificas, sociais, culturais,
econdmicas, com as tendéncias e realidades tecnoldgicas e politicas e com

as diversas disciplinas intelectuais que tentam entender e agir através dessas
especialidades. A complexidade crescente de identificar que certas situagdes
podem ser preferidas requer projetar a nossa capacidade de conhecer

0 nosso préprio design mundialmente - como ele é e como realmente
funciona (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

DESIGN GRAFICO

0 design grafico é um processo criativo que combina a arte
e a tecnologia para comunicar ideias. O designer trabalha com uma variedade
de ferramentas de comunicagdo com o objetivo de transmitir uma mensagem
de um cliente para uma audiéncia particular. Ferramentas essas que partem
das imagens e da tipografia. O termo refere-se tanto ao processo (projetar)
através do qual a comunicagdo é criada, como o produto desse processo
(projeto). Tem a funcdo de informar, anunciar ou decorar, e, tipicamente,
incorporar as combinagdes destes objetivos (Poggenpohl, 1993).

0 design gréafico surgiu como uma disciplina auténoma, na
primeira metade do século XX, que abrangia tanto a tipografia, o design
de livros, como a publicidade. Depois de algumas décadas marcadas pela
experimentacio, esta disciplina adquiriu um grau de perspicacia profissional
no decorrer das décadas subsequentes. Durante a passagem do mecanico
para o digital, as ferramentas de producio do design grafico - softwares,
tipografia, etc. - comegaram a estar disponiveis gratuitamente ou a um prego
bastante em conta, o que desmitificou a nogdo de design grafico.
Como consequéncia, a situacio profissional e a relevancia do designer gréfico
passaram a ser questionadas. Como muitos papéis dos meios de comunicacgio,
o design grafico é agora caracterizado pela sua identidade incerta. Passou
a estar relacionado com a forma como as coisas aparecem e ndo como
funcionam (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).
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Recentemente, o design grafico comegou a estar associado
ao comérecio, tornando-se sinénimo de identidade corporativa e publicidade,
enquanto que o seu papel nas atividades mais intectuais tem sido cada vez
mais marginalizado. Como estes dois aspetos do design gréfico - o comercial
e 0 marginal- tém crescido cada vez mais, o termo tem-se tornado vago
e inutil. Na melhor das hipéteses, isto implica que o termo deve ser sempre
claramente qualificado no contexto da sua utilizagio.

ERGONOMIA

O termo “ergonomia” deriva de duas palavras gregas: “ergon”
que significa trabalho, e “nomoi”, que significa leis naturais. A ciéncia da
ergonomia abrange muitos campos, desde canetas que se encaixam bem
na mao e facilitam a escrita, até cadeiras de escritérios que melhoram
aposturae reduzem as dores nas costas (Silveira, Santos, Dias, Marques, &
Silveira, 2011).

O nascimento da ergonomia ocorreu durante a Revolugdo
Industrial ja que a producdo em massa determinou movimentos repetidos
nas diferentes tarefas, levando ao aumento exponencial dos acidentes
de trabalho. Esta questdo cresceu durante a Segunda Guerra Mundial,
quando se reconheceu que a sua otimizac¢do nos cockpits de avido tinha
sido indispensével para preservar a vida dos pilotos e para o sucesso das
suas missdes. A posicdo dos botdes, controlos, bem como outros aspetos da
sua interface de utilizador foram analisados e desenhados pelos primeiros
profissionais neste dominio.

Em 1959, a partir de dados militares compilados numa lista de
padrdes antropométricos, o livro de Henry Dreyfuss, “ The Measure of Man”,
criou convengdes das dimensdes do corpo humano e posturas que ainda hoje
sdo usadas no projetos de produtos e ambientes. A versdo mais atualizada
deste livro apresenta alguns diagramas antropométricos que detalham as
dimensdes médias do corpo humano e ilustram as posi¢des corporais tipicas
em atividades como dirigir um automével, trabalhar sentado a frente do
computador, entre outras. A informagao contida neste livro tem influenciado
o design de mobilidrio ao longo dos anos. Grande parte da pesquisa atual
acerca de ergonomia tem sido motivada por problemas no local de trabalho
que causam lesdes ou desconforto.

A industria apresenta a ergonomia no sé como uma ciéncia que
organiza o trabalho respeitando as limitagées do homem, mas como uma
ferramenta de gestdo de operagdes que atendem aos interesses mituos, quer
dos trabalhadores, que completam as tarefas mais rapidamente e ficam mais
confortavéis no seu posto evitando lesdes, quer da prépria organizagio que
vé acrescidos os fins lucrativos. Como as taxas de acidentes aumentaram,
as organizagdes governamentais envolveram-se no campo da ergonomia
para desenvolver critérios de reducdo do desconforto no local de trabalho
(Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

Na Europa, a Agéncia Europeia para a Seguranca e Saide no
Trabalho criou diretrizes para varios setores que estdo destinados
a minimizar o desconforto e as lesdes no local de trabalho. O computador
e a sua integracdo na vida das pessoas tem sido responsavel por um
outro crescimento no campo da ergonomia. Ao examinar as posturas dos
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utilizadores a sua frente, comegaram a inovar as cadeiras de computador,
as mesas, os teclados e os ratos para prevenir lesdes iterativas (Erlhoff,
Marshall, & BIRD, 2008).

O termo “fatores humanos” é muitas vezes substituido por
“ergonomia”. Historicamente, estes dois campos tém divergido. A ergonomia
tem incidido sobre a media¢do e os movimentos das partes do corpo humano
e dos seus efeitos sobre interagdes com produtos, méveis e maquinas,
enquanto os fatores humanos tém-se focado nos elementos psicoldgicos
influenciados pelos comportamentos humanos. Contudo, as distingdes
entre estes dois termos tém vindo a tornar-se cada vez mais ténues. Como
consequéncia, o conjunto de profissionais em ergonomia expandiu-se
para além dos designers e engenheiros, passando a incluir psicélogos,
antropdlogos, cientistas da computacao e bidlogos.

Desde a Revolugdo Industrial até aos dias de hoje, o campo da
ergonomia tem vindo a examinar as medidas do corpos e as posi¢des dos
membros dos seres humanos a fim de otimizar as relages fisicas das pessoas
com os produtos, maquinas e sistemas. Os profissionais da drea tém utilizado
os resultados dos estudos de ergonomia para analisar a concepgio de
produtos mais seguros e mais confortdveis com o objetivo de melhorar tanto
avida profissional como a de lazer dos seres humanos.

LAYOUT

Néo hd palavra melhor do que “layout” para sintetizar uma ideia,
a forma, o arranjo ou a composicad de uma pagina impressa. £ um processo
que é entendido como uma agdo intuitiva que dispensa andlise ou avaliagdo
(Hurlburt, 1986).

Um layout é um tipo de design grafico em que o autor estabelece
a disposicdo, as proporgdes e a relacdo entre os elementos individuais numa
pégina. Entenda-se por elementos o conjunto de imagens, texto, titulos,
legendas e outros objetos gréficos que estfo dispostos na pagina segundo
uma grelha. O desafio é estruturar visualmente o contetido e criar referéncias
graficamente emocionantes. O formato depende dos requisitos (cartaz, flyer,
cartdes) e o suporte geralmente é impresso. Contudo, a estrutura gréfica
de um site também pode ser chamada de layout.

Etimologicamente, “layout” refere-se a sua histéria como uma
habilidade manual, quando os elementos de design eram colocados
e montados manualmente e assim colados na pagina. Hoje, todas as etapas
de um layout, desde a concepgao até a impressao, sdo criadas num
computador utilizando softwares (Graham, 2005).

LOGO

0 termo comum “logo” é um tanto impreciso, ainda que signifique
a palavra e/ou simbolo que representa uma empresa ou um produto
material ou imaterial. E imprecisa porque a palavra grega logos realmente
significa “palavra” ou “discurso”. Assim, um derivado mais preciso seria
“sinal de palavra”, Tipicamente, logo é um texto, uma imagem gréfica,
ou uma combinagdo de ambos. Constitui elemento importante no design
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corporativo, na medida em que formula a identidade visual da entidade ou
institui¢do representada. Alguns consideram o logo como a base do projeto
de uma identidade corporativa. Outros véem-no mais como um toque final,
acreditando que os bons projetos corporativos devem ser identificdveis
apenas com este elemento. Devido a crescente complexidade das estruturas
corporativas globais, tornou-se necessario desenvolver todo um sistema

de signos e sfmbolos para os fins de identificagdo.

Criar um logo é um desafio para os designers. Um bom logo deve
ser rapidamente entendido, reprodutivel em qualquer tipo de meio de
comunicagio e “atraente”. O teste final da reprodutibilidade técnica de
um logo é realizado, normalmente, por um aparelho de fax. Depois de
vérias impressdes, se permanecer reconhecivel, é sinal de que vai ser bem
sucedido em qualquer meio. Outros fatores e métodos de aplicagdo devem
ser considerados, bem como a durago da tiragem, a sua traducdo numa
variedade de meios de comunicagio e os contextos em que ele acabard
por ser usado (Adams & Morioka, 2004).

Um logo deve comunicar a identidade da entidade ou instituiggo
que representa de uma forma clara e perspicaz. A sua fungio inclui
aidentificacdo social (como ele é percebido pelos outros), a identificagdo
dos direitos de autor (como ele se diferencia dos seus concorrentes)

e a identificacdo do proprietdrio (como ele transmite as informagdes sobre
os direitos de propriedade) (Airey, 2010).

Sao exemplos histdricos e antecessores do logo, os brasdes
(identificagdo social), a marca no gado (identificagdo do proprietério)

e assinaturas nos produtos ceramicos, tais como ldmpadas de éleo na
antiga Roma.

LOOK AND FEEL

A aparéncia de um objeto, o trabalho grafico ou a embalagem
resultam de percepgio subjetiva de design. “Look and Feel” significa
aimpressdo que o objeto causa no espetador, o efeito que produz ou o cardter
que parece possuir.

Olhar e sentir pode ser percebido como positivo ou negativo;
os sentimentos resultam da percepcdo que é subjetiva. Algo pode ser visto
ou sentido como duro ou mole, técnico ou criativo, cldssico e elegante ou
moderno, e assim por diante. A aparéncia do objeto resulta da criagdo do
processo de design: o material e as cores selecionadas, as formas construidas,
as proporgdes criadas. A atmosfera que produziu, a estética expressa,

a harmonia de todos os elementos desenvolvidos saltam aos olhos do
espetador e é comparada com as suas expectativas. Se a atmosfera coincidir
em grande parte com esse pensamento, é entendido como harmonioso,
confortdvel e adequado (Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010)

MARCA

A marca é um nome, um desenho ou um simbolo que distingue
os bens ou servicos de um vendedor dos de outros concorrentes, através
do valor agregado. Este valor agregado é uma construgdo moderna de



criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario
— conceitos relacionados

relagdes negociadas no centro de todas as trocas e interagdes entre os
consumidores e as empresas. O termo “marca” é aplicado a bens, servigos
e até mesmo as pessoas nas areas do marketing, publicidade, vendas,
promocgdes, relagdes publicas, estudos de concepgo e implementacgao de
design, entre outros. O significado da marca é discutido a partir de duas
perspectivas diferentes: a marca que é aplicada na drea do marketing e da
publicidade e a marca que assume um novo significado para os cientistas
sociais. Quando falamos de uma marca, podemos pensar num produto

ou servigo que pode ser comprado, vendido, trocado por consumidores;
ou ainda na marca que também é um processo altamente interativo, que
nunca estd estatico.

Segundo David Aaker (1996), teérico de marketing dos EUA,

a identidade da marca é um conjunto de associagdes que mostram o que
realmente a marca representa. Além disso, a identidade da marca implica
a promessa que os membros da organizagdo tém com os clientes e ajuda

a estabelecer uma relagdo entre a marca e o cliente, criando uma proposta
de valor que envolve fungdes, emocdes ou beneficios (Erlhoff, Marshall, &
BIRD, 2008).

No ntcleo de uma marca estdo o marketing e os designers que
tém a tarefa de criar um sentimento de diferenca para o seu produto, e,
em seguida, fazer a manutencio desta distingio face a concorréncia das
outras marcas. O valor da marca e os pontos de diferenciagio do produto
tém de torné-lo tnico aos olhos do consumidor. A partir desta perspectiva,
uma marca distingue-se principalmente pelas percepcdes e sentimentos do
utilizador em rela¢do ao produto da marca e como ele se comporta. Para
alguns tedricos, a marca é um simbolo complexo que carrega varios sentidos
para um individuo, transmitindo até seis niveis de significado. Esses niveis
incluem: atributos da marca (as suas caracterfsticas tangiveis), beneficios da
marca (a vantagem fisica ou emocional de usar a marca), os valores da marca
(que ligam utilizadores e produtos num sistema de crencas compartilhadas),
cultura de marca (um reflexo da associagio do fabricante), personalidade
da marca (caracteristicas que os utilizadores projetam para a marca) e,
finalmente, o utilizador (o tipo de consumidor que realmente compra ou
utiliza o produto) (Costa, 2011).

Para o designer, uma marca nao é apenas um simbolo que reside
na mente do consumidor, é também um artefato material colocado ao dispor
para satisfazer as necessidades que muitas vezes ndo sdo sonhadas pelo
consumidor. Os objetos materiais e as marcas criadas estdo sujeitos
amultiplas utilizagGes e interpretacdes. As marcas ndo sao meramente sinais
arbitrarios, tém um significado e este pode ser modificado em diferentes
condigdes fisicas, econdmicas e semidticas. Assim, os designers devem
incorporar uma natureza transitdria, quer para os artefatos, quer para
as marcas. Mesmo uma marca aparentemente estdvel esta sujeita a forgas
culturais e a fatores adaptativos por parte dos consumidores e condi¢bes
de mercado.

O significado das marcas estd em constante mudanga. Na verdade,
o valor da marca deriva do seu significado de troca, interagio, modificagdo
e adaptacdo. A partir desta perspectiva, a carateristica principal de uma
marca - a de diferenciar a sua posi¢do relativamente a outras marcas,
permanecendo Unica para os consumidores — estd na capacidade de sustentar
alteragGes. Essa variagao cria valor, isto é, a mudanca da marca surge como
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resultado de um novo posicionamento em relagdo as oscilagdes do mercado
e de outras marcas. Para uma marca ser diferenciada de uma outra por meio
do valor acrescentado, deve finalmente ser Unica.
Desta forma, isto representa um paradoxo para a marca. Para que os
comerciantes possam proteger a sua marca dos concorrentes esta deve ser
vista como a marca mais querida de ser possuida. Uma vez que uma marca
é tanto fisica e tangfvel como um produto de base e, a0 mesmo tempo, estd
imbuida de grande significado simbdlico e intangivel, torna-se altamente
ambigua e, portanto, poderosa. A marca consegue, assim, valor na sua
mutabilidade ambigua. Ela muda entre uma mercadoria fisica de troca
onde é modificada, alterada, adaptada as necessidades dos consumidores e,
ao mesmo tempo, continua a ser um icone altamente simbdlico, imutdvel
que suporta valores de uma empresa, crengas e praticas. Esta mutabilidade
da marca é paradoxal, o que lhe permite garantir uma posi¢ao duradoura
e permanente num mundo onde a perda e a decadéncia normalmente
deterioram bens materiais. A marca, portanto, ndo é uma coisa real, objetiva,
nem um simbolo para os individuos, mas sim a representacdo de um espago
dindmico de interagdes estratégicas. A marca é um espaco de possibilidades;
neste sentido, ela muda o seu estado como um objeto (marca registada,
o logo, a cor corporativa) e recria o seu significado as vezes que for
necessario. Ou seja, o significado da marca e o seu valor nio sdo produzidos
por uma empresa, agéncia de publicidade, nem mesmo pelo consumidor,
mas sim por todo um conjunto de agentes envolvidos. Assim, a marca
adquire um determinado valor social e aceitagdo (Erlhoff, Marshall, & BIRD,
2008).

Resumindo, a marca é tanto um objeto de troca como um tema
simbdlico das relacdes calculadas e contestadas entre os consumidores,
os fabricantes, as agéncias publicitarias, os distribuidores e os designers.
As marcas sdo, portanto, um processo perpétuo que tenta sustentar
a diferenca para manter a autenticidade e o valor adicionado de modo
a que os consumidores continuem a utilizar funcionalmente os seus produtos
e a desfrutd-los todos os dias (Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010).

MATERIAL

O termo “material” refere-se a matéria fisica usada para produzir
um objeto ou produto. Além de ser usado no nosso dia-a-dia, ele define
o ambiente em que vivemos. A selecdo dos materiais é uma das decisdes
mais importantes para qualquer designer. Essa escolha terd necessariamente
implicagGes nos processos seguintes. Os designers tém de considerar
e pesar todas essas implica¢des antes de escolher um material em particular
e comparda-lo com outros. Devem ter em atencio como é que ele nos faz
sentir, o seu aspeto, aroma, peso, durabilidade, custo, impacto ecoldgico,
etc. Também hd que considerar que cada material evoca diferentes
premissas de valor e reagdes nos utilizadores. Os projetos bem sucedidos sdo
dependentes da sele¢do estratégica dos melhores materiais, pois estes tiram
o méaximo partido das suas propriedades e caracteristicas Unicas. Embora
todos os materiais derivem da terra, a maioria dos produtos sdo compostos
por substancias cujas propriedades sofreram uma série de processos de
transformacéo dos seus compostos naturais em produtos processados
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(Erlhoft, Marshall, & BIRD, 2008).

As matérias-primas (matéria que é extraida diretamente da
natureza) podem ser compostas por matéria inorgnica (argila, minério
de ferro) ou por matéria viva orginica (madeira, cortica, algoddo, seda).

Os materiais compostos por estas matérias sdo referidos como naturais e so,
na sua maioria, facilmente biodegraddveis. Muitas destas matérias-primas
sdo tratadas e combinadas com outros materiais, tornando-se materiais
semi-acabados ou processados (ligas metélicas, compésitos, papel, pano).
Atualmente, estes materiais sdo sujeitos a uma série de processos de extrusdo
ou de reacdes quimicas que os tornam sintéticos ou artificiais (plasticos
sintéticos, borracha, poliéster, nylon).

A proliferacdo dos materiais e os processos sintéticos inventados
a partir do século XIX, tém levado os campos de pesquisa e de engenharia
a um nivel bastante avancado. Conseguiram abrir uma gama de novas
possibilidades técnicas, estenderam a pesquisa sobre as capacidades
dos materiais existentes, como ainda criaram novos materiais com
propriedades especificas (nas dreas da resisténcia ao calor, elasticidade ou
de condutividade, por exemplo). Estes desenvolvimentos permitiram aos
designers melhorar o desempenho dos produtos ja existentes bem como
desenvolver novos produtos e tecnologias. A medida que avangamos no
século XXI, a responsabilidade dos designers na utilizagdo dos materiais
tem vindo a tornar-se cada vez mais consciente. A investigacdo continua
dos materiais permite-nos projetar as nossas vidas de uma forma mais
conveniente, segura e sustentavel (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

Do ponto de vista das engenharias, é clara a importancia dos
materiais para garantir a qualidade necessaria dos produtos numa sociedade
cada vez mais tecnoldgica e mecanizada; do ponto de vista ecoldgico,

o impacto ambiental depende das escolhas dos designers em relagdo aos
materiais que escolhem para os seus projetos.

Apds a explicagdo de alguns conceitos essenciais para a compreensdo dos
temas relativos a esta tese, segue-se a resenha histérica das marcas.
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3.2 HISTORIA DA MARCA
NOTA INTRODUTORIA

Neste trabalho faz todo o sentido conhecer as origens da marca,
jé& que esta assume um papel tdo importante nos nossos dias.

Mesmo sem existir uma data precisa para o nascimento da marca,
os estudos histéricos tém revelado muita informacéo sobre as suas diferentes
fungdes e usos e, desta forma, é possivel recuar aos seus antecedentes.
Como diz Per Mollerup (1997), “é uma suposigio légica que todas as
marcas de identidade social e todos os certificados de origem resultam
da necessidade e do desejo. E igualmente seguro assumir que as marcas
das orelhas e as marcas de herdldica foram quase sempre exclusivamente
inspiradas pela necessidade”.

Ao longo do tempo, a palavra “marca” adotou diversos significados
e, hoje, é utilizada em diversas dreas. Pode designar pegadas como “marcas
humanas” ou pode referir-se a marcas que possuimos no nosso corpo.

Esta pode ser utilizada no mundo do marketing ou do design (Raposo, 2005).

Contudo, a designagdo brand teve origem no antigo escandinavo
brandr. O seu significado estava associado ao ato de queimar e foi nesse
contexto que a utilizagdo do termo “marca” passou a estar associado
ao ato/efeito de marcar. Desta forma, eram “marcadas” propriedades e bens
materiais, com o principal objetivo de ser identificado a quem pertenciam.
Curiosamente, esta finalidade primdria de identificar e distinguir produtos,
bens e servigos ainda hoje perdura, sendo uma das principais fungdes das
marcas (Diogo, 2013).

Para que se compreenda melhor a funcio indispensavel das marcas
ao longo de toda a civilizagio, serd feita uma resenha histérica, desde as suas
origens mais remotas até aos dias de hoje. Também sera essencial estudar
as suas fungdes e objetivos, expdr as vérias aplicagdes das marcas e os seus
requisitos praticos.

Finalmente, serdo estudadas e analisadas algumas marcas
de mobilidrio e as suas evolu¢des, ndo s6 no modo como foram pensadas,
mas também como ainda hoje sdo geridas.
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| PARTE — PRE-HISTORIA DA MARCA

1. AS PRIMEIRAS MARCAS

O ser humano sempre sentiu a necessidade de marcar a natureza
com sinais visiveis. Por isso, desde o tempo mais remoto, na era paleolitica,
nasceram as primeiras figuras humanas, de animais e sinais abstratos
desenhados nas cavernas. A maioria da produgio artistica pré-histérica
perdeu-se devido aos seus suportes pereciveis (cascas das drvores, madeira
e peles) e por estarem em paredes expostas a chuva (Annoscia, et al., 2004).

Os simbolos e sinais foram a sua primeira manifestagdo, criada da
necessidade de proclamar a posse de um territério. As impressoes de maos
humanas possufam esse mesmo significado, a demarcagio territorial.
Quando a caga passou a ser a principal ocupagdo, as marcas que eram feitas
pelas mios, passaram a ser gravadas com instrumentos mais eficazes,
como os cinzéis e buris para pedra. Mais tarde, quando os cacadores se
transformaram em agricultores (Neolitico) e as técnicas e a cultura da
caca comegaram a diminuir, a arte rupestre acabou por desaparecer
com o advento da escrita.

A linguagem visual das pinturas rupestres passou a ser um novo
tipo de comunicagio e manifestava-se através de cinco temas: figuras
humanas, animais, utensilios, armas, topografias, simbolos e ideogramas;

e em duas formas principais: no mobilidrio (objetos gravados, esculpidos

ou modelados em argila) e em rochas (pinturas e incisdes) (Annoscia, et al.,
2004). Estes sinais ou figuras simples arranhados nas rochas eram chamados
de petrdglifos e foram encontrados por todo mundo, desde Africa até a
América do Norte. Muitos deles eram pictografias e outros talvez pudessem
ser ideografias - simbolos para representar ideias ou conceitos.

0 tracado da escrita e os desenhos anteriormente feitos estdo
intimamente relacionados, visto que ambos eram formas naturais de
comunicar ideias e os primeiros seres humanos utilizavam essas figuras
como um modo elementar de registar e transmitir informacdes.

Meggs (2009) escreve que “ a invengdo da escrita trouxe aos homens
o resplendor da civilizagdo e possibilitou preservar conhecimento,
experiéncias e pensamentos arduamente conquistados”.

O registo nio terd ficado apenas pelas cavernas, tendo o Homem
passado a procurar intencionalmente novos sistemas para registar
e transmitir informacdes. Para esse fim, passou a fazer uso de ossos, pele
de animais, madeira e até mesmo barro. Segundo o mesmo autor, existe
uma teoria que sustenta que a origem da linguagem visual surgiu da
necessidade de identificar o contetido de sacas e recipientes de cerdmica para
armazenar alimentos. Eram confeccionadas pequenas etiquetas de argila que
identificavam o contetido com um pictograma e a quantidade por meio
de um sistema numérico baseado nos dez dedos das méos.
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Figura 3

Figuras entalhadas

ou pintadas nas rochas
(Meggs & Purvis, 2009, p. 19)
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Os mais antigos registos escritos sdo algumas das tabuletas encontradas na
cidade de Uruk, na Suméria. A abundancia de argila que 14 existia tornou este
material ideal para que, com um estilete de junco afiado, fossem tragadas

as antigas pictografias que continham os registos (Meggs & Purvis, 2009).

2. AUTENTICIDADE DA MARCA

Cerca de trezentos anos depois, a forma grafica da escrita suméria
evoluiu e expandiu-se a capacidade de gravar informacdes. Dada a evolugio
da cultura, passaram a existir outros interesses como a determinagdo das
propriedades privadas e a especializagio em artes e oficios. Ambas tornaram
essencial a identificagdo visual. As marcas no gado e as marcas de autoria
foram desenvolvidas para que as propriedades pudessem ser definidas
e os produtores de cerdmica ou outros objetos pudessem ser identificados.
A ideia de distinguir a identidade, a autoria e a propriedade justificaria a
denominago de um signo como marca (Raposo, 2005).

Sao exemplos disso os sinetes cilindricos criados para selar
documentos, como se tratasse de um método a prova de falsificacdo
garantindo autenticidade. Esses pequenos cilindros, que foram utilizados
por mais de trés mil anos, tinham imagens e caracteres escritos entalhados
na sua superficie. Eles eram rolados ao longo de uma placa de argila htimida,
criando um tipo de impressdo em alto-relevo do desenho e, desta forma,
passava a existir uma “marca registada” do proprietario (Souza, 1999).

3. HIEROGLIFOS

Contudo a cultura mesopotiamica comegou a desaparecer a medida
que a regido se tornava numa provincia da Pérsia e, mais tarde, da Grécia e
de Roma. Todavia, por volta de 3100 a.C, muitas das suas inven¢des chegaram
ao Egito, entre as quais o sinete cilindrico, motivos de desenho decorativo
e os fundamentos da escrita. A escrita nesta civilizagio foi uma forma
artistica bastante individualizada. Nela, os desenhos e as cores fundiam-se
harmoniosamente e continham inten¢des decorativas, além das descritivas.
Os relevos e as pinturas nas paredes estavam sempre acompanhados por
inscri¢des que esclareciam os acontecimentos representados. Existem ainda
algumas figuras de argila de Nagad4, vasos de pedra esculpida, cerdmicas,
tecidos pintados, marfim, osso e pedras semipreciosas que testemunham
a existéncia de uma cultura j4 evoluida e que ja dispunha de técnicas
artisticas avancadas, ainda antes das origens “oficiais” (Lise, 1985).

Ao contrério dos sumérios, que evoluiram a sua escrita pictografica
para o processo abstrato cuneiforme, os egipcios conservaram o seu sistema
figurativo de escrita, chamada hieroglifica, durante quase trés milénios
e meio. Os hierdglifos consistiam em pictogramas que retratavam objetos
ou seres. Durante quase quinze séculos, eram vistos com fascinio, mas
o seu significado nfo era compreendido. Eram tdo enigmaéticos que os
eruditos gregos e romanos da época acreditavam que ndo passavam
de simbolos mégicos para rituais sagrados. Contudo, em 1822, Jean- Frangois
Champollion (1790-1832) percebeu que alguns desses sinais eram alfabéticos,
outros eram sildbicos e ainda havia outros que eram determinativos.
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Estes eram sinais que indicavam como os glifos antecedentes deveriam

ser interpretados. Os sinais combinados designavam ideias concretas, os
fonogramas denotavam sons e os determinativos identificavam categorias.
Os antigos egipcios tinham um senso extraordinario de design e eram
bastante sensiveis as qualidades de decoracéo e textura dos seus hierdglifos.
Estes eram gravados em pedra como imagens em alto ou baixo-relevo

e frequentemente recebiam aplicagdo de cor. Mdveis, roupas, utensilios

de decoracio e j6ias continham hierdglifos como decoragdo ou inscricdo

e até a alguns deles eram atribuidos valores magicos e religiosos.

Quando os primeiros escribas egipcios se viram diante de palavras
dificeis de expressar em forma visual, conceberam um rebus, usando figuras
para sons para descrever a palavra desejada. Curiosamente, em 1981, este
sistema rebus foi utilizado pelo designer grafico Paul Rand (1914-1996)
num dos seus cartazes da IBM (Meggs & Purvis, 2009).

0 antigo Egito representa, claramente, as fases iniciais da civilizagio
ocidental tal como hoje a conhecemos. O nosso uso de simbolos visuais teve
origem nos egipcios, deles herdamos o zodiaco, a balanga da justica e o uso
de animais para representar conceitos, cidades e pessoas.

A histéria das marcas encontra-se intimamente relacionada com
a da escrita. Os primeiros sistemas de linguagem visual, entre os quais
o cuneiforme, os hierdglifos e a escrita chinesa tinham uma complexidade
prépria. Em todos eles, as pictografias tornaram-se escrita rebus, ideografias,
logogramas ou mesmo um silabdrio, mas esses primeiros sistemas de
escrita precisavam de ser muito bem estudados para serem dominados.
Durante séculos foram poucos aqueles que se alfabetizaram, e o acesso ao
conhecimento proporcionava-lhes um imenso poder.

A invengdo subsequente do alfabeto (uma palavra derivada
das primeira duas letras do alfabeto grego, alpha e beta) foi um passo
extraordindrio para a comunicagio humana, Em termos gerais, o alfabeto
é um conjunto de simbolos ou carateres visuais usados para representar
os sons elementares de uma lingua falada. Esses simbolos ou carateres
podem ser ligados e combinados para formar sinais visuais significando
sons, silabas e palavras proferidas. As centenas de signos e simbolos exigidos
pela escrita cuneiforme e hierdglifos foram substituidos por vinte ou trinta
signos elementares facilmente aprendidos. Muitas teorias, frequentemente
contraditdrias, tém sido propostas sobre as origens do alfabeto.
Entre as fontes sugeridas estdo a escrita cuneiforme, os hierdglifos, os signos
geométricos pré-histdricos e as primeiras pictografias encontradas em Creta
(Meggs & Purvis, 2009).

45

>
i

Figura 4

Estes hierdglifos egipcios ilustram
o principio do rebus. As palavras
e sflabas sdo representadas por
imagens de objetos e por simbolos
cujos nomes sdo semelhantes

a palavra ou a silaba a ser
pronunciada. Estes hierdglifos
significam abelha, folha, mar e sol.
Como rebus, poderiam também
significar crenca e estagdo

(Meggs & Purvis, 2009, p. 27)
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Figura 5

Os carateres alfabéticos que
eram colocados ao lado de cada
hierdglifo demonstravam

os sons fonéticos aproximados
decifrados por Champollion
(Meggs & Purvis, 2009, p. 27)
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Figura 6

Monograma de Pepin
Le Bref (751-68)
(Mollerup, 1997, p. 24)

Figura 7

Monograma de
Thierry II (751-68)
(Mollerup, 1997, p. 24)

Figura 9

Monograma de

Elizabete Regina, a Segunda
numa caixa de correio

de ferro fundido inglés
(Mollerup, 1997, p. 25)
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4. MONOGRAMAS

Apesar da criagdo do alfabeto, a maioria da populagdo era iletrada,
incluindo alguns individuos da classe alta, governantes ou lideres espirituais,
e, consequentemente, ndo sabiam assinar. Exemplo disso foi o imperador
romano Justin I que passou a assinar o seu nome com um monograma.

Per Mollerup (1997) esclarece que “o significado grego original
do termo monograma é “linha Gnica” compreendido como algo escrito ou
desenhado em contornos. Atualmemnte, a palavra é normalmente usada
para indicar um sinal (signo desenhado) feito a partir das iniciais do nome
de uma pessoa”.

O autor refere que os reis francos Thierry II (673-690) e Pepin
le Bref (751-768) assinavam os seus nomes com uma cruz. Na Idade Média,
as pessoas comuns, em Franga, também podiam assinar com apenas uma
cruz; um simples documento devia ter uma longa linha de cruzes, cada uma
arepresentar uma assinatura. Era habitual, para alguns notdrios, desenhar
uma linha vertical nos documentos, antes da sua subscri¢do, para que
os assinantes pudessem desenhar apenas as suas linhas verticais pessoais.

Desde Carlos Magno, rei dos francos (768-814) até Philippe IV
(1285-1314), os monarcas franceses assinavam com monogramas.

Carlos Magno e muitos outros monarcas assinavam com um monograma
construido com uma cruz e um losango na interse¢ao das duas linhas.

M RES 1 B2
o B R

Figura 8

Monogramas dos reis franceses (de cima, da esquerda para a direita): Carlos Magno (768-814),
Carloman (882-4), Charles 111 (893-922), Louis d’Outremer (936-54), Lothaire (954-86), Philippe I
(1060-1108), Philippe IV (1285-1314) (Mollerup, 1997, p. 24)

Jéno século 1V, o orador e cénsul Romano, Symmacus, sugeriu
que os monogramas ndo deviam ser lidos, deviam apenas ser reconhecidos.
H4 um paralelismo entre os primeiros monogramas e as modernas marcas
com letras. Ambos sdo mais facilmente reconhecidos em vez de serem lidos,
mesmo em sitios do mundo onde a alfabetizac¢io ndo é muito difundida.
Existem muito mais pessoas a reconhecerem a marca da Coca-Cola
do que a pronunciarem propriamente o seu nome.,

Nos reinados, os monogramas podiam incluir um “R” para Rex
(rei ou presidente de um estado), ou Regina (rainha), como por exemplo ER
11, Elizabeth Regina, a Segunda. Os monogramas reais indicavam posse
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e autoridade. Primeiramente, eles eram vistos como algo produzido em
massa, que serviam como abreviaturas e assinaturas faceis de ler.

Os monogramas reais eram usados em moedas como sinal de legitimidade
sobre os produtos com mandados da realeza e em edificios publicos com um
papel derivado da autoridade da Coroa (Mollerup, 1997).

5. MARCAS DE GADO

O conceito de marca, desde sempre, esteve relacionado com
anecessidade de distingio. As marcas - marcagdo de gado com ferro em
chamas - tém sido feitas hd, pelo menos, cinco mil anos para distinguir umas
manadas das outras. O gado foi tradicionalmente marcado desta maneira.
No Egito foram encontradas ldpides, datadas de 3000 a.C, que retratam
animais domésticos marcados. Todas as cenas da vida quotidiana eram,
muitas vezes, representadas nas paredes dos timulos, dando-nos uma fiel
percepgio sobre os costumes egipcios (Lise, 1985).

Mollerup (1997) refere que no timulo do faraé Khemuheted, em
Beni Hassan, datado de 1900, existe uma pintura de um homem a conduzir
um boi por uma corda, o qual estava marcado com um hierdglifo com cerca
de 30 centimetros quadrados. Contudo, foi nos Estados Unidos que a marca
de animais domésticos tomou novas proporgdes. Devido aos interesses
econdmicos, as marcas passaram a ser completamente organizadas.
Primeiramente, eram registadas no livro de marcas estaduais. Além disso,
foram desenvolvidas regras para especificar como e onde o gado era marcado
e como é que as marcas eram descritas verbalmente.

As regras das marcas eram, em alguns aspetos, semelhantes as da
heréldica, que serdo abordadas em paginas seguintes. Um bom exemplo era
o sistema para mostrar a heranca familiar da marca (figura 12). As marcas
de gado Americano podiam consistir em letras, ndimeros e figuras, ou na
combinacdo destes elementos, e ndo costumavam ultrapassar uma area de
vinte e cinco centfmetros quadrados. As vezes, o impacto da marca era tdo
grande que a fazenda poderia ser nomeada depois do simbolo ser marcado
em todo o gado. Até o sobrenome dos proprietarios poderia ser mudado
baseado no nome da sua marca de gado (Mollerup, 1997).
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Figura 12

Exemplos de marcas de gado mexicano mostrando a sucessdo desde o primeiro filho,

Dom Miguel, até ao quarto, Mario (Mollerup, 1997, p. 27)
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Figura 10

Monogramas da
realeza Dinamarquesa
(Mollerup, 1997, p. 26)

Figura 11

Egipcio a conduzir o boi
por uma corda ao pescogo.
0 boi contém uma

marca na sua coxa
(Mollerup, 1997, p. 27)
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Figura 13

Este sistema de marcagéo nas
orelhas permitia que cada ovelha
do rebanho fosse identificada.

Um “v” ou uma forma circular
eram cortados na borda ou no
centro da orelha, respectivamente.
0 ntimero de série de uma ovelha
em particular podia ser lido pelo
ndmero, localizagio e tipo de corte.
Este sistema foi usado durante
séculos na Europa

(Mollerup, 1997, p. 30)
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Figura 14

Marcas agricolas produzidas na
quintas de Amager, Dinamarca
(Mollerup, 1997, p. 31)
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Além destas marcas, ainda nos Estados Unidos, comecaram a existir
outras formas de marcar os animais domésticos. Passou-se a marcar o gado
com ferro em brasa nas orelhas e a fazer-se tatuagens. A dupla marcacéo
era um meio de seguranca. As marcas nas orelhas tornaram mais facil a
identificacdo, quer no Inverno, quando as marcas de ferro estdo escondidas
pelo pélo dos animais, quer no Verao, quando estdo cobertas pela poeira.

Embora nio existisse tanto gado no norte da Europa como nos
Estados Unidos, os agricultores europeus também marcavam o seu gado.

No século XV, os holandeses que emigraram para a ilha
dinamarquesa Amager tinham a mesma marca para identificar quer o seu
gado quer os seus pertences, Algumas dessas marcas ainda foram usadas no
inicio do século XX. Mollerup (1997) refere que néo esta claro se as marcas
pertenciam inicialmente as quintas ou as familias que passaram 14 a viver.
Algumas dessas familias passaram a ocupar a quinta, bem como as suas
marcas. Outras voltaram a ter as suas marcas quando deixavam a sua quinta.
Os agricultores holandeses tinham campos adjuntos sem nenhuma fronteira
natural entre eles e partilhavam entre si o seu préprio pasto. Antigamente,
os agricultores marcavam a sua fronteira com pedras e talvez com algumas
ferramentas que podiam ser deixadas no campo. Depois, eles passaram a
marcar o gado no pasto. Em ambos os casos, foi Util terem uma marca.

As marcas das quintas também foram usadas para identificar os presuntos
enviados para o fumeiro. As marcas dos agricultores holandeses foram,
provavelmente, parte da tradi¢do holandesa. Eles tém semelhancas com

o antigo alfabeto rinico dinamarqués, bem como com certas marcas de
pedreiros (Mollerup, 1997).

6. MARCAS DE PEDREIROS

Para Frutiger (1981), os signos de canteiro eram considerados
como assinaturas de autor, cuja origem nos remete para a Idade Média,
uma vez que nessa altura ja se trabalhava por dinheiro. Os pedreiros
medievais foram excelentes construtores, Trabalhavam como se fossem
arquitetos, engenheiros e trabalhadores qualificados e estavam agrupados
em corporagdes e ruas (como por exemplo, a Rua dos Oleiros, a Rua do Ouro,
etc.).

Os pedreiros alemdes acreditavam que o desenvolvimento pessoal
tinha como bases o dominio da técnica e a sabedoria da construcdo.

Eles deveriam ter habilidade, conhecimento e criatividade. Estas trés
caracteristicas correspondiam a trés graus de desenvolvimento dos
pedreiros: os Geselle tinham habilidade, os Parlirer tinham habilidade

e conhecimento, e os Meister dominavam habilidade e conhecimento, bem
como criatividade. Os pedreiros organizaram-se em associacdes e guardaram
a sua marca em segredo e misticismo. A magonaria tem as suas raizes nestas
mesmas associacdes de pedreiros.

No século XII, e ao longo dos seis séculos seguintes, os pedreiros
cortaram as suas marcas pessoais em pedra. Nio se sabe ao certo as suas
razdes, mas algumas delas apontam para a intengo de se imortalizarem
ou para mostrar o seu orgulho pessoal, ou, provavelmente, para identificar
os seus trabalhos para que fossem devidamente pagos (Mollerup, 1997).
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Enquanto as marcas de cerdmica tinham algum contetdo
linguistico, as marcas dos pedreiros normalmente ndo eram alfabéticas.
Presume-se que a principal razio esteja relacionada com o analfabetismo
medieval, reforcado pela exigéncia do sigilo. Desta forma, algumas marcas
representavam instrumentos ou conceitos de precisdo. Além disso, cada
corporagdo possuia a sua marca, que apenas era confiada ao mestre e
mantida em segredo (Raposo, 2005).

Frutiger (1981) explica que, devido ao analfabetismo dos pedreiros
e dos camponeses da Idade Média, a base temdtica das suas marcas baseava-
se no seu trabalho (ferramentas) e na sua religido (a cruz). A importancia
da marca era tal, que esta era transmitida ao longo de geracdes. Contudo,
esta ia sofrendo alteracdes ao longo das geragbes para que estas pudessem
personalizar a sua prépria marca.

Existem inimeras marcas de pedreiros, ndo sé por causa do elevado
numero de trabalhadores, mas também pela durabilidade da pedra.

Sé na catedral de Estrasburgo foram encontradas cerca de 1500 marcas
diferentes. Franz Rhiza desenvolveu a teoria de que as marcas dos pedreiros
eram, em geral, projetadas numa base chamada Mutterfiguren. Esta consistia
numa grelha que se baseava no quadrado, no tridngulo e no circulo.

Este suporte serviu como a base geométrica secreta para a construcdo

dos seus edificios. No seu estudo, Rziha analisou cerca de 9.000 marcas de
canteiro, que remetem para cerca de 24 grelhas base (Mollerup, 1997).

Segundo Frutiger (1981) foi durante a Idade Média, e quase em
simultdneo com o desenvolvimento dos signos dos pedreiros, que as familias
de camponeses e burgueses passaram a criar as suas marcas para diferenciar
os seus bens.

Figura 15

Algumas das marcas dos pedreiros da Catedral de Viena.

As marcas sdo mostradas com a base Mutterfiguren como fundo
(Mollerup, 1997, p. 34)
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7. MARCAS NA CERAMICA

Segundo Mollerup, os primeiros fabricantes, nos mais variados
negécios, demonstravam orgulho e responsibilidade ao marcar os seus
produtos. Os artefatos de cerdmica da antiguidade geraram uma riqueza
de marcas. Os vasos gregos tinham marcas feitas com pincel ou caneta,
apelidados de dipinti, ou marcas cortadas, chamadas de graffiti.

As marcas dos vasos s3o, atualmente, as dos comerciantes que
compram os vasos aos oleiros e vendem-nos em mercados distantes.
Contudo, algumas marcas eram dos préprios oleiros ou dos proprietarios,
outras seriam os nomes dos vasos e, ainda, existiam as marcas dos pregos.
Muitas vezes era quase impossivel distinguir os diferentes tipos de marca.

Elementos de constru¢do romanos, como telhas e tijolos, tinham,
muitas vezes, as suas marcas em relevo. Os cunhos usados para esse fim
eram feitos em bronze ou em madeira de carvalho. Essas marcas indicavam o
nome do fabricante, o construtor do edificio, a origem da argila ou 0 nome do
consul, do imperador ou de outro membro da familia imperial.

As marcas em relevo ou entalhadas foram encontradas em lampadas
de petrdleo romanas que se calculam terem sido feitas durante os trés
primeiros séculos depois de Cristo. Contrariamente a outras limpadas
artesanais mais elaboradas, firmalampen’ parecem ser um dos primeiros
exemplos de design industrial Mollerup, 1997).

Figuras 16 e 17

Marcas em tijolos Romanos
dos primeiros trés séculos a.C.
(Mollerup, 1997, p. 32)

2 Firmalampen : eram ldmpadas de éleo romanas feitas de barro e marcadas com o nome do
fabricante (Chrzanovski & Zhuravlev, 1998)
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As marcas reforcaram a impressdo da moderna produgéo em
massa. Alguns fabricantes como a Fortis e Stroboli, na regido do Norte de
Itdlia, devem ter tido um bom sistema de distribuicdo ou vérias oficinas de
producio em diferentes 4reas, pois as suas [impadas, que continham a sua
marca, foram encontradas bem longe do Império Romano. Contudo, também
se coloca a hipétese da sua marca ter sido copiada. Naquela altura nio havia
proteccio legal para a marca (Mollerup, 1997).

H@ 20

Figura 18

Lampadas de Sleo romanas, dos dois primeiros séculos depois de Cristo,
com a marca de fabrica LMARMI e FORTIS (Mollerup, 1997, p. 32)

Desde o século XVI, objetos em cerdmica, incluindo os de louga
fina de barro, os vidrados ou os esmaltados e até mesmo os de porcelana,
eram marcados com letras, figuras e sinais pictéricos. Estas marcas definiam
claramente a identificacdo do fabricante e o ano em foi produzido, apesar
de algumas delas serem bastante enigmadticas. Foi somente no século XVIII
que as marcas de fabrica foram introduzidas na cerdmica europeia. Muitas
delas inclufam coroas, selos e até brasdes.

Em Florenga foi encontrada uma marca em porcelana que
mostrava as seis bolas presentes no brasdo da familia Médici’ e uma marca
da porcelana de Meissen que apresentava as espadas cruzadas do duque
de Saxdnia. Muitas das marcas de cerdmica foram copiadas e usadas como
inspiracio por outros fabricantes, exemplo disso foram as espadas cruzadas
de Meissen‘ que foram imitadas e forjadas por intimeras fébricas inglesas
(Mollerup, 1997).

3 0s Médici foram uma poderosa e rica familia de banqueiros e comerciantes. Atingiram o seu
apogeu entre os séculos XV e XVII com posi¢des importantes no governo de Florenca. Foram
também banqueiros do Papa, chefes do catolicismo romano, alguns foram Papas e duas das
mulheres da familia tornaram-se rainhas da Franca. Os Médicis usaram grande parte da sua
riqueza para conservar o poder politico que tinham, mas também gastaram muito dinheiro
com arquitetura e artes (familia Médicis, 2014).

“ Meissen: A porcelana Meissen foi a primeira porcelana produzida na Europa e foi
desenvolvida a partir do século XVIII. A marca de Meissen era originalmente as armas do Duque
da Saxénia. Sax significa espada em saxdo antigo (Mollerup, 1997, p.17). As espadas cruzadas de
Meissen foram certamente a marca mais famosa de porcelanas, sujeita a falsificagdes por toda
a Europa, sobretudo durante o séc. XIX (A., 2010).
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Figura 19

Marcas de Porcelana Meissen
(Mollerup, 1997, p.33)
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Linhas de parti¢do
(Mollerup, 1997, p. 17)
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Figura 21

“Ordinaries”,

formas bésicas nos escudos
(Mollerup, 1997, p. 20)
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8. MARCAS DE HERALDICA

“A utilizagdo militar dos escudos de defesa desde a Antiguidade
pelos gregos, romanos, japoneses, chineses, indios americanos, germanos,
entre outros, poderd estar na origem da heraldica.” (Raposo, 2005, p. 87).

A palavra “heréldica” refere-se aos sinais dos brasdes, bem como
ao seu estudo e desenhos. Este termo teve origem a partir de ars herdldica,

a arte do arauto. O arauto era um oficial que estava responsavel pela
identificacdo dos cavaleiros nos torneiros de combates medievais.

Ele escolhia a insignia dos respectivos combatentes e anunciava as suas
entidades aos espetadores. Como os cavaleiros estavam frequentemente
cobertos por armaduras, as marcas heraldicas eram colocadas no escudo,

no vestudrio, no capacete e o préprio cavalo também ajudava a identificagdo
dos guerreiros. Mais tarde, os arautos passaram a servir as mais importantes
ceriménias e fung¢des diplomdticas. Organizavam coroagdes, celebragoes

de paz, outros eventos onde os torneios eram quase sempre um papel
importante no entretenimento. Além disso, os arautos ainda registavam

o brasdo nas armas, tratavam de problemas relativos a semelhanca dos
brasdes criando novos. Desde o inicio do desenvolvimento da heraldica,

os arautos estabeleceram um vocabuldrio especifico, bem como certas regras
para o desenho do bras3o. Estas regras heraldicas envolviam, entre outras
coisas, o desenho e designacio da distribuicdo das linhas e as formas bésicas
no capacete, conhecidas como “ordinaries” (figura 21).

A heréldica teve a sua origem em meados do século XII. As primeiras
marcas foram usadas pelos cruzados que responderam a chamada papal
de 1095 para participar nas cruzadas (1096-1270) para a guerra na Palestina.
Estavam presentes nas roupas, nos escudos e nas bandeiras e, desta forma,
ajudavam os cruzados a reconhecer-se entre si. Hoje, a marca heraldica
apresenta-se na forma de um escudo e é geralmente chamada de escudo
de armas ou somente brasdo (Mollerup, 1997).

As cores heréldicas — tinturas e metais — eram designadas pelos
seus termos originais franceses. As cores das tinturas eram: vermelho, azul,
preto, verde e roxo, e os metais eram a prata e o ouro. Nos termos heraldicos,
a cor branca era igual a prata e a cor amarela era igual ao ouro.

Os brasdes tinham uma importéncia relevante nas marcas
comerciais. Com eles faziam-se trocadilhos visuais através do apelido do
préprio nome, bem como através de um significado literdrio ou pelo som de
um nome.

A heréldica oferece um conjunto de pensamento e terminologia que
é relevante para os criadores das modernas marcas comerciais. Através das
ideias necessdrias surge o conceito da simplicidade. Na heraldica moderna
a simplicidade é preferida tanto na composi¢do como na execugio técnica.

0 estilo da bandeira contemporinea é mais poderosa graficamente do que
o estilo elaborado das muitas armas renascentistas. Um bom heraldico é o
heraldico simples e que omite o nio essencial (Mollerup, 1997).

Atualmente, sdo incorporadas em marcas de empresas, mostrando
os seus lugares de origem. A fabricacdo dos carros Alfa Romeo, Porsche,

e Saab-Scania incorporaram os brasdes de Mildo, Estugarda e Scania,
respetivamente, nas suas marcas comerciais. Outras companbhias, tais
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como BP, Wurttemberger Hupo, Amro Bank e UPS (United Parcel Service),
adotaram elementos bésicos heraldicos, tais como escudos, capacetes
e coroas, ou as formas basicas como chevrons e gyrons.

Figura 22
Marcas criadas a partir da forma do brasdo (Mollerup, 1997, p. 23)

Figura 23
Evolugdo do Logo UPS (Birdsall, 2013)
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Figura 24

Marcas de mobilidrio
parisiense do século XVIII
(Mollerup, 1997, p. 40)
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9. MARCAS NO MOBILIARIO

Entre 1751 e 1791, em Paris, quando as guildas, que eram as
associagdes corporativas medievais, e os seus privilégios chegaram ao fim,

a assinatura dos méveis tornou-se obrigatéria. Apesar de haver um decreto
que obrigava os membros das associa¢des a carimbar os seus méveis com
os seus nomes, muitos desses objetos, a partir desse momento, deixaram
de ter marca. Isso deveu-se ao fato de muitos fabricantes néo pertencerem
as associagdes e, possivelmente, por eles préprios quererem evitar marcar
o0 seu mobilidrio, ja que viam a marca como um meio criado pelo governo
para os controlar.

Na Dinamarca, entre 1813 e 1841, apenas os membros da Associagdo
dos Fabricantes de Mdveis de Copenhaga eram obrigados a marcar os seus
mdéveis com o nome do fabricante. Eram marcadas apenas duas ou trés letras
dentro do mével. Depois de 1841, todos os fabricantes de mobilidrio passaram
a ser obrigados a marcé-los, ndo com o seu nome, mas sim com o da sua
associagdo. Os marceneiros dinamarqueses foram obrigados a ter os seus
moéveis marcados pela sua associagdo entre 1837 e 1843, apesar da marca dos
mdéveis com o seu nome nunca ter sido obrigatéria. O principal objetivo deste
tipo de marca foi proteger o comércio contra os fabricantes nio afiliados
(Mollerup, 1997).

Det Kongelige Meubel magazin, a Revista dos Méveis Reais (1784-
1815), foi fundada para promover a produgdo de mobilidrio dinamarqués,
incentivando o seu desenvolvimento e vendas. Esta passou a marcar os seus
produtos com um selo de laca (Mollerup, 1997).

Figura 25
Selo de laca para Det Kongelige Meubelmagazin, Dinamarca, 1784-1815 (Mollerup, 1997, p. 40)
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No séc. XIX, alguns marceneiros dinamarqueses e fabricantes
marcaram os seus méveis de forma voluntaria. Normalmente, as suas marcas
eram impressas em etiquetas de papel. Contudo, eram tdo anénimas no seu
desenho que se tornavam dificilmente identificadas como marcas.

Hoje a maioria dos fabricantes de mobilidrio de qualidade tém os seus
produtos marcados.
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Figura 26
Etiqueta para a guilda de marceneiros de Copenhaga, Dinamarca, 1837 (Mollerup, 1997, p. 40)

Figura 27

Etiqueta dos mdveis dos marceneiros de Copenhada, Dinamarca, 1852 (Mollerup, 1997, p. 40)

Nos Estados Unidos, as oficinas das comunidades Shaker® nos estados
orientais marcavam o seu simples mobilidrio com marcas de decalque.
A marca mais antiga até hoje conhecida foi na mobilia Shaker, no Mont
Lebanon, em Nova York, datada de 1873 (Mollerup, 1997).
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Figura 28
Marca de mobilidrio Shaker, Mt Lebanon, Nova lorque, 1873 (Mollerup, 1997, p. 41)

5 Os Shakers, ou Sociedade Unida dos Crentes na segunda aparicdo de Cristo, representam uma
das comunidades ut6picas de maior sucesso da histéria americana. Os Shakers tém mantido uma
presenga utdpica nos Estados Unidos hd mais de duzentos anos, apesar que atualmente

a tltima comunidade remanescente tinha apenas dez membros.

Pensa-se que um dos segredos do seu sucesso deveu-se ao fato desta comunidade nio impor
regras elaboradas aos seus membros como aconteceu com algumas comunidades utépicas menos

bem sucedidas (National Park Service, N.d.).
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10. MARCAS DE CONTRASTARIA

O controlo e a marcacgio de artefatos de metais preciosos € uma das
mais antigas formas de prote¢do ao consumidor. No passado, a falsificagdo
de artefatos de ourivesaria foi um crime severamente punido por lei,
semelhante ao da falsificagdo da moeda. Atualmente, o Cédigo Penal prevé,
ainda, fortes penalidades para a falsificacio de puncées de Contrastaria
(Imprensa Nacional Casa da Moeda, N.d.).

Durante a Idade Média, o controlo do toque dos metais preciosos,
ou seja, da percentagem de metal precioso na liga, era da responsabilidade
das corporagdes dos ourives, em que os fabricantes se encontravam
agrupados. Em Portugal, existia a Confraria dos Ourives de Lisboa e Porto
e a Confraria dos Prateiros de Lisboa e Porto, que obedeciam a um
regulamento bastante rigoroso para garantir a maxima qualidade
dos artigos fabricados.

Em 1834, com o desaparecimento das corporagdes, os municipios
passaram a ter a responsabilidade de “contrastar” os artefatos de metal
precioso. Passaram a ser os “senhores contrastes”, os mais competentes
ourives a garantir a qualidades dos produtos dos outros ourives. Contudo,
este sistema degradou-se com o passar do tempo. Os contrastes, além do
preco da obra marcada, cobravam ainda algum dinheiro e, por isso mesmo,
comecou a haver contrastes mais exigentes e outros mais permissivos. Como
consequéncia, as marcas e a ourivesaria portuguesa perderam alguma da sua
credibilidade (Imprensa Nacional Casa da Moeda, N.d.)
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Figura 29
Diferentes marcas em platina, ouro e prata, no Porto e Lisboa

(Imprensa Nacional Casa da Moeda, N.d.)
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Segundo Raposo, a partir de 1886, os artefatos de metal precioso
s passavam a estar legalmente marcados quando tivessem duas marcas de
puncéo. A primeira é o pungio de fabrico ou equivalente (algumas vezes
designada puncio de responsabilidade), que é a marca que inclui, dentro
de um perimetro, a letra inicial do nome do industrial, do ensaiador -
fundidor ou do importador (ou da firma) e um simbolo personalizado, inico
e ndo extraido do reino animal. A segunda, é o pungio da Contrastaria que
reproduz uma marca legal, cujo perimetro é definido, irregular nas marcas
da Contrastaria de Lisboa, e octagonal, irregular nas marcas da Contrastaria
do Porto. O simbolo varia conforme o metal e todas estas marcas apresentam,
na parte inferior, o toque correspondente, em milésimas.

0 ouro é representado por uma cabeca de veado, para os toques
iguais ou superiores a 800 milésimas, e a andorinha em voo, para os toques
inferiores a 800 milésimas. A prata é representada por uma cabega de
aguia (voltada para a esquerda, nos toques legais iguais ou superiores a
925 milésimas e para a direita nos toques legais iguais ou inferiores a 835
milésimas). A platina é representada por uma cabeca de papagaio (Imprensa
Nacional Casa da Moeda, N.d.).

E curioso que este sistema de marcagio legal, além de envolver estas
duas marcas, responde, visualmente, a uma série de questdes, tais como:
quem fabricou ou importou, o que fabricou (qual o metal e o toque) e quem
verificou a conformidade e marcou (que Contrastaria garantiu a qualidade).

Contudo, desde 1887 a 1937, estas marcas legais modificaram a sua
identidade gréfica:

N 21 —Marca de garantia do ouro do toque de 0750 das calxas N Marca naa condigtes da 2 Con
de relogios, oculos, lunetas e similares usada na Contrastaria de trastaria do Porto.

Lisboa de 1891 a 1938.

N.* 35— Marca de garantia exacta da prata do toque de 0.916 usada - N 36— Marca nas condighes da precedento correspondente & Con-
ﬁ na Contrastaria de Lisboa de 1887 a 1932 \._“ trastaria do Porto.

N.* 51— Marca de garsntia exacta da prata do toque de 0,916 usada
na Contrastarla de Lisboa de 1887 a 1932 nos objectos de pequenas
dimensbes.

N.* 52—Marca nas condigbes da precedento correspondente & Con-
trastaria do Porto.

(8

N* 67 —Marca de garantia aproximada da prata do toque de 0.916
usada na Contrastaria de Lisboa de 1887 a 1938,

N.* 68 — Marca nas condigbes da precedente correspondente & Con-
wrastaria do Porto.

o
o

N 77 —Marca de garantia aproximada da prata do toque de 0,916
usada na Contrastaria de Lisboa de 1887 a 1938 nos objectos de
pequenas dimensBes.

N* 78 —Marca nas condigbes da precedente correspondente & Con-
trastaria do Porto.

N 87 —Marca de garantia da prata do toque de 0.800 das caixas
de relégios, 6culos, lunetas e similares usads na Contrastaria de
Lisboa de 1891 a 1928,

N 88— Marca nas condigbes da precedente correspondents & Con-
trastaria do Porto.

c)

N 91— Marca de garantia da platina do toque minimo de 0,500
usada na Contrastaria de Lisboa de 1920 a 1938,

N 92 —N nas condigbes da 2 Con-
trastarla do Porto.

[l
&)

N® 133 — Marca destinada s obras portadoras de marcas de anti-
gos contrastes, do toque minimo de 0,750, @ s que revelem valor
artistico ou arqueoldgico, quando desprovidas daquelas marcas, do
toque minimo de 0333 Usada na Contrastaria de Lisboa desde 1867
quer no ouro, quer na prata.

N.* 134 — Marca nas condigdes da precedente correspondente & Con-
trastarla do Porto.

® 0 @ L P <

)

N.* 2—Marca nas condicles da precedente correspondente & Con-
trastaria do Porto.

N 1 —Marca de garantia exacta do ouro do toque de 0,916 usada
na Contrastaria de Lisboa de 1887 a 1932,
X

L8

Figura 30

Evolugdo das marcas de 1887 a 1937 (Imprensa Nacional Casa da Moeda, N.d.)
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11. MARCAS NA MOEDA

O surgimento da moeda estd intimamente ligado as necessidades
comerciais, que, consequentemente, contribuiram para a origem da marca
comercial. Antes da moeda, as trocas de bens eram feitas diretamente,
contudo, quando se tratava de gado, nem sempre havia uma troca justa
e pratica, pois era necessaria uma grande capacidade de armazenamento,
transporte e existiam maiores riscos de perda (Raposo, 2005).

Segundo Joan Costa (2004), no terceiro milénio antes de Cristo, o
ouro servia de moeda no Egipto e a prata - que competia com a cevada na
troca - na Mesopotamia. No entanto, segundo a maior parte dos estudiosos,
amoeda, com o atual formato de disco metdlico, teve origem no século VIII
a.C, na Lidia, territdrio turco. Na altura, era muito utilizado como meio de
troca, uma mistura metdlica feita de partes iguais de ouro e prata, chamada
eléctron. Em cada troca, era necessario pesar as quantidades de metal.

Como este processo era bastante moroso, a mistura de eléctron passou a ser
pré-fundida, passou a ser dividida em pequenas por¢des, pesadas e marcadas.
Assim, a moeda, com um formato semelhante as nossas atuais, ndo precisava
mais de ser pesada, pois ja estava marcada com o seu peso. A moeda, além

de ter alterado e facilitado o comércio entre regides distanciadas, também
alterou a fun¢io da marca. O nascimento da moeda fez com que a actividade
comercial se consolidasse e, no século VIII a.C, se internacionalizassem

as transacgdes e o intercdmbio de produtos por dinheiro.

Em Portugal, o fabrico da moeda teve dois grandes periodos.

O primeiro que compreendeu o inicio da monarquia até meados de 1678, em
que as moedas eram cunhadas manualmente com um martelo. O moedeiro
encostava o cunho sob o disco monetario e com uma pancada do martelo,
cunhava a moeda. O segundo perfodo vai desde 1678 até aos nossos dias, em
que esse processo passou a ser feito por uma maquina. No final do século
XVII, foram introduzidas os balancés de parafuso. Inicialmente, era com

a forga motriz humana, mas, em 1835, foi substituida pela do vapor.

Foi em 1866 que foram adquiridas as poderosas prensas monetarias da marca
Ulhorn, antepassadas das que ainda hoje cunham o nosso dinheiro (Imprensa
Nacional Casa da Moeda, N.d.).
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12. MARCAS DE IMPRENSA

A comunicagdo entre geracdes deve-se ao registo escrito das
descobertas e do conhecimento aprendido ao longo do tempo.
A histdria revela-nos o empenho em criar formas de preservar e explicar
os resultados do seu intelecto, de que s3o exemplos a escrita, a imprensa
e o préprio suporte, cujos desenvolvimentos evidenciam um empenho pelo
aperfeicoamento (Raposo, 2005).

Foi gracas a imprensa e ao suporte em papel que o conhecimento

se tornou acessivel a qualquer um, e néo limitado a faixa elitista. Além disso, Figura 31
tiveram uma agdo importante na histéria das marcas. Isso fica claro quando Primeira marca de impressores.
Mollerup (1997, p.36) escreve que: “quase imediatamente apds Gutenberg ter As marcas dos impressores ndo
inventado a arte de imprimir com caracteres méveis, em meados do século eram legalmente protegidas;
XV, os impressores comegaram a marcar os seus produtos”. As marcas de esta marca foi adotada e usada
impressores dos séculos XV e XVI demonstravam variedade na concepgdo por varios impressores. Johann
e qualidade artistica varidvel na execugdo. As primeiras marcas de Fust e Peter Schoffer, Mainz,
impressores eram cortadas em madeira ou metal e impressas a preto ou Alemanha, (Mollerup, 1997, p. 36)

vermelho na pégina do titulo ou no final do livro. Mais tarde, as marcas
comecaram a ser mais elaboradas e algumas até foram substituidas por
ilustragdes ou por marcas de editoras.

A primeira marca de impressor foi registada em 1457, em Mainz.
Tratava-se do duplo escudo de Fust e Schoffer, marcado no colofio do famoso
Saltério. Esta marca influenciou a marca de outros impressores como Johann
Veldener, primeiro impressor holandés, em 1445 (Roberts, 2008).

Segundo Mollerup (1997), as primeiras marcas poderiam ser apenas

um padrio pictdrico que inclufa, normalmente, um circulo e uma cruz, Figura 32
ou um circulo e um motivo de quarto cruzes, que simbolizavam o mundo Marca do impressor
e a fé cristd. Este tipo de marcas também podiam ser expandidas com Johann Veldener
ornamentaco e até com as iniciais, nomes completos ou trocadilhos com (Roberts, 2008)

o nome do impressor.

Figura 34 Figura 33

Marca de Jacques Roffet, Paris, 1549, (Roberts, 2008) 0 orbe e a cruz apareceram

200 anos depois da marca.

Figura 35 As suas varia¢des foram usadas

As cabegas de papoilas nesta marca sdo um trocadilho com o nome do impressor em muitas outras profissdes bem
(Mohn e Kopf significa papoila e cabeca na Alemanha, respectivamente). como por muitos impressores

Mohnkopf-Druckerei, Lubeck, Alemanha, 1487 (Mollerup, 1997) (Mollerup, 1997, p. 36)
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Figura 36

A ancora e o golfinho

nesta marca veneziana sao,
supostamente, para ilustrar

o paradoxo de uma acelaragdo
lenta. Aldus Pius Manutius,
Veneza, Itlia (Mollerup, 1997)

Figura 37

Labore et Constantia: a perna
exterior do compasso simboliza
o trabalho; e a perna interna
significa firmeza.

Christoph Plantin, Antuérpia,
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As ornamentagdes das marcas dos impressores eram, normalmente,

pedacos de paisagens, alusdes a colheitas ou desenhos de chifres.

Em 1549, o parisiense J. Roffet criou a sua marca com desenhos alusivos

a colheita e, a partir desta, foram criadas doze iguais, por vdrios impressores
e usadas ao mesmo tempo (Roberts, 2008).

Tanto a invencgdo do tipo mével, como a produgdo de um bom papel
para impressdo foram fundamentais para o desenvolvimento moderno da
inddstria grafica. Como os fabricantes de papel de boa qualidade estavam
cientes desse fato, passaram a querer colocar a sua marca no produto final.
Fizeram-no por um meio transldcido, com uma marca de 4gua, impressa
no papel enquanto este estava no molde. Além de ser como certificado de
origem, essa marca de dgua também indicava a qualidade e o tamanho do
papel. Os nomes pot, foolscap, post, crown e elephant denotavam a qualidade
e o tamanho do papel. As primeiras marcas de 4gua conhecidas datam
do século XIII em Italia. Les filigranes (marcas de d4gua) mostram mais de
18.000 marcas de dgua diferentes, organizadas de acordo com temas, tais
como cordeiros, dguias, dncoras, anjos e anéis. Hoje em dia, no contexto da
producdo em massa de papel, a presenca de uma marca de dgua num pedago
de papel é vista como uma prova de qualidade (Mollerup, 1997).
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Bélgica, 1555-89 (Mollerup, 1997)
Figura 39
Marcas de aguas existentes entre 1339 até 1532. (Mollerup, 1997)

Figura 38

Marca de William Caxton,
primeiro impressor inglés
(Roberts, 2008)
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Il PARTE — A MARCA MODERNA

13. 0 COMERCIO E AS MARCAS

No século XVII, a industria evoluiu e as associagdes e os seus signos
distintivos da Idade Média passaram a desaparecer. A liberdade comercial
e industrial fez com que surgissem marcas individuais, sem qualquer tipo
de regulamento. Estas tinham apenas o objetivo de garantir ou informar
sobre a origem do produto, permitindo a identificacdo do comerciante
e fidelizando, assim, a clientela.

Contudo, a marca passou a ndo ter qualquer garantia juridica.
Qualquer comerciante poderia ter o mesmo signo de identificagdo, quer
vendesse produtos de Stima ou péssima qualidade. Desta forma, criaram-se
novas marcas e com elas surgiram as fracas imita¢des (Raposo, 2005).

14. A REVOLUGAO INDUSTRIAL, AS MARCAS E O DESIGN

A Revolucdo Industrial, que ocorreu inicialmente em Inglaterra
entre 1760 e 1840, ndo foi apenas um mero perfodo histérico, foi um
processo de grande mudanca social e econédmica. A energia foi um impulso
extremamente importante para a transformacao da sociedade agricola
numa sociedade industrial (Meggs & Purvis, 2009).

A produgio artesanal passou a ser substituida pela generalizagao
da producdo em série. Como a quantidade dos produtos aumentou
exponencialmente, as empresas comegaram a sentir dificuldades no
seu escoamento. Isso levou-as a procurar novos mercados recorrendo
a intermedidrios. A necessidade de vender cada vez mais longe, tornou
amarca a Unica forma do fabricante manter algum contato com o cliente
(Raposo, 2005).

Deste modo, as artes graficas passaram a desempenhar um papel
relevante na comercializagdo da produgio fabril. Anteriormente, um artesdo
projetava e fabricava uma cadeira ou um par de sapatos, e um impressor
envolvia-se desde o projeto dos seus tipos e do layout da pagina até
a impressdo concreta de livros e folhas. Porém, no decorrer do século XIX,
as artes graficas foram fragmentadas em projeto e producio pela
especializagdo do sistema fabril. A natureza das informagdes visuais foi
completamente alterada. Os tamanhos dos tipos passaram a variar
e os estilos de letras a aumentar

Com a invencio da fotografia - e mais tarde com os meios de
impresséo das imagens fotograficas - o significado da comunicagio visual
e das informacgdes ilustradas expandiu. O uso da litografia colorida da elite
passou a estar disponivel para a sociedade em geral. Este século dindmico
foi vivido com novas tecnologias, criatividade e novas fungdo para o design
gréafico (Meggs & Purvis, 2009).

Entre 1740 e 1830, assistimos a criagdo das patentes, em Inglaterra.
Elas consistiam num contrato que garantia ao inventor a exclusividade de
explorar comercialmente a sua cria¢do. Tal como no final da Idade Média,
a familia real regulamentou o uso do brasio familiar, no final da Idade
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Figura 40

A primeira rotativa

movida a vapor, 1814.

A invengdo de Koening

fez a velocidade de impressdo
disparar, enquanto o seu
prego cafa exponencialmente
(Meggs & Purvis, 2009)
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Figura 41

Morris Pére et Fils

(impressores tipogréficos)

e Emile Levy (litégrafo),

cartaz para o Cirque d’hiver, 1971
Captura de ecrd retirada

http//: havingalookathistory
ofgraphicdesign.blogspot.pt/
2012/04/design-language-of-
chromolithography.html

Figura 42

Projetos cromolitograficos de
embalagens em lata para
alimentos e produtos de tabacaria
usavam cores vivas chapadas,
inscri¢des elaboradas e imagens
simbdlicas para criar uma presenga
emblemadtica para o produto.
Captura de ecrd retirada

http//: havingalookathistory
ofgraphicdesign.blogspot.pt/
2012/04/design-language-of-
chromolithography.html
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Moderna passou a existir progressivamente a regulamentacio estatal,
no sentido de evitar a cépia, imitacio ou falsificacdo do uso da marca
registada (Raposo, 2005).

15. A PUBLICIDADE E AS MARCAS

A origem da publicidade remonta a tempos bastante antigos. The
Pyes of Salisbury Use de William Caxton, em 1480, foi considerado o primeiro
cartaz impresso. Este foi colocado a porta das igrejas com uma mensagem
cujo objetivo era promover um livro religioso. Todavia, os primeiros
vestigios da publicidade comercial encontram-se na antiguidade romana
que expunham nas tabuletas as vendas ou espectaculos teatrais. A tabuleta,
o antepassado do cartaz, evoluiu depois da Idade Média, e passou a ser
pendurada no exterior das lojas. Estas tabuletas foram herdeiras diretas dos
estandartes, escudos e brasdes usados nos tempos medievais (Raposo, 2005).

Em 1625, foi publicado o primeiro antincio publicitdrio de um livro
no periddico inglés Mercuris Britannicus. Mais tarde, em Franga, por volta de
1631, Théophraste Renaudot (1586-1653) criou La Gazette, um jornal semanal
que, além das atualidades, também publicava uma série de antincios. Estes
passaram a ser outra fonte de lucro para os jornais, que até entdo viviam
somente da venda de assinaturas. Com isso, uma nova etapa da publicidade
foi iniciada.

No século XVIII, os impressores de jornais e livros tinham como
atividade secunddria a impressdo de cartazes comerciais. Contudo, no
século XX, o design de folhetos, cartazes com tipos de madeira e prospetos
dessas editoras passou a contar com um designer grafico. Assim, o tipdgrafo
ficava encarregue de consultar o cliente, compor os tipos e os ornamentos
e gravava em madeira ou estereotipava em metal ilustra¢des padronizadas
que preenchiam a matriz; e o designer gréfico tinha a funcéo de criar algo
com a gama quase infinita de tamanhos, estilos e pesos dos tipos e efeitos
ornamentais inovadores.

Apés 1870, as editoras de cartazes tipogréficos que se haviam
desenvolvido com a adogdo dos tipos de madeira comegaram a decair ja que
aimpressdo litogréfica oferecia cartazes mais ilustrados e coloridos. No final
do século, o crescimento de revistas e jornais com espaco para publicidade
e as restricOes legislativas aos andncios comecaram a desviar a comunicagao
comercial da publica¢do de avisos e, com isso, 0 nimero de empresas de
cartazes tipograficos bem como a sua producio baixaram significativamente
(Meggs & Purvis, 2009).

Mais tarde, a Revolugdo Industrial modificou o papel social
e econémico da comunicacio tipografica. Como ja referido anteriormente,
antes do século XIX, as informacdes eram divulgadas por meio de livros
e folhetos. Contudo, com o aumento do ritmo de producéo e as necessidades
de comunicagdo de massa de uma sociedade cada vez mais urbana
e industrializada, tornou-se necessario expandir rapidamente a impressao
de material publicitdrio, antincios e cartazes. Gragas a esta expansdo,
as marcas viram a sua notoriedade aumentada, propagando-se rapidamente
a um ndmero crescente de compradores. No entanto, durante o século XVIII
e XIX, a promogdo das marcas ndo era habitual e talvez nem existisse. Esta
apenas tinha func¢io de selo ou assinatura do comerciante, pois o objetivo



criagdo de uma identidade gréafica para uma marca de mobiliario
— a marca moderna

estava centrado nos produtos e ndo na intengdo de vender a prépria marca
(Raposo, 2005).

Raposo refere que terd sido William Hesketh Lever, fundador da
empresa Lever Brothers, o pioneiro da promogdo das marcas e ndo dos
produtos em Inglaterra, entre 1880 e 1900.

Desta forma, Lever terd langado no mercado uma marca registada
através de uma campanha publicitéria que diferenciou o seu sabao Sunlight
dos outros sabdes tradicionais da concorréncia. Ele criou um nome que era
facilmente memorizado (Sunlight), uma embalagem com um grafismo préprio
e um processo de divulgacio suportado pela publicidade (Raposo, 2005).

A era do progresso técnico coincidiu com o surgimento
do marketing. Desta forma, as publicidades procuravam criar novas
necessidades de maneira a que os novos produtos langados no mercado
fossem adquiridos. Em geral, as marcas do século XIX eram compostas por
ilustragdes e por texto. Quando uma embalagem ou um rétulo tinha sucesso,
amarca passava a ser o nome da empresa, generalizando-se a toda a gama
de produtos (Raposo, 2005).

16. 0S NOVOS MEIOS DE COMUNICAGAO
E AS MARCAS - ONLINE

Concluida esta resenha histérica, é possivel concluir que os
progressos tecnoldgicos afectaram profundamente a evolugdo das marcas.
Com as novas tecnologias nascem os novos meios de comunicagao -
estd viabilizada a globalizagao!

Joan Costa (2011, p. 140) refere que “o desenvolvimento crescente
das empresas de servicos, a explosdo dos meios de comunicacdo, a Internet,
a tecnologia digital, as redes sociais e a cada vez maior competitividade
comercial tém vindo a provocar mudangas radicais na vida das marcas”.
Hoje em dia, a marca ndo é apenas um signo material afixado num suporte,
mas é, ou pelo menos tenta ser, um emblema mitico que se desdobra em
imensos meios de comunicacdo e respectivos suportes tecnoldgicos.

Como escreve o autor, vivemos na “civilizacdo da imagem” e na “era
das telecomunicagées”. Os produtos e os servigos passaram a ter a fungo
de satisfazer desejos e o seu universo promocional assume uma importancia
imensa com os meios de comunicagdo de massas. A medida que a difusao
através das imagens se massifica, cria-se um novo universo da marca, que ja
ndo corresponde somente ao produto material, mas a todo um sistema que
gira a sua volta e que, a0 mesmo tempo, se torna independente e o transporta
do real para o virtual. A “marcagem” passou a sobrepor-se ao produto que
deu origem.

A marca tem conquistado o novo universo das telecomunicagdes
de massas e das redes sociais, mas a sua adaptacio a este novo contexto tem
provocado uma profunda transformagao tanto nas marcas como na venda
e distribuicdo dos produtos.
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Cartaz promocional
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Imagem retirada
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A Internet é um local de informacio, escolha, difusdo e venda de produtos
e servicos, e estes novos meios ja vém a modificar hd algum tempo o conceito
de marca, uma vez que estfo a torna-la cada vez mais ubiqua e mais préxima.
A presenca on-line da empresa passou a ser quase uma obrigatoriedade,
mesmo que os negdcios virtuais ainda se encontrem em constantes avangos
e recuos.

Com o surgimento da Internet, este tipo de experiéncias de
compra tornou-se disponivel ao mundo, e, dia-a-dia, tém-se desenvolvido e
remodelando as relagGes entre as marcas e os consumidores. A sua grande
forca reside no controlo que os consumidores podem assumir, na facilidade
de uso, na riqueza de informagio, na agregacdo de mercados, na eficiéncia
e na flexibilidade. Na Internet nio existem fronteiras fisicas, e é, desta forma,
que a empresa comunica e pode entender o mundo enquanto um potencial
mercado (Costa, 2011).
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17. AMARCA EMOCIONAL, A CUSTOMIZAGAO
E A ADAPTAGCAO AS NECESSIDADES DO CLIENTE

0 design é fundamental para a definicdo da marca, mas s por si
ndo basta. “ Uma marca ndo é marca enquanto ndo desenvolver uma ligacao
emocional contigo” (Travis, 2000).

A marca depende principalmente do seu significado simbdlico
e dos sentimentos que desperta nos outros, pois sdo estes que criam o capital,
ou seja, a verdadeira marca. Para entender melhor o fenémeno da marca
é necessdrio compreender o imagindrio social, relacionado com o processo
de tomada de decisdo e com a imagem mental que resulta das nossas
percepgoes.

0 processo de decisdo de compra é, muitas vezes, influenciado pela
experiéncia do consumidor em relacdo ao produto e pressupde vdrias etapas:
o reconhecimento da necessidade, a procura de informacao, a avaliacio de
alternativas, a compra e o consumo. O consumidor passa a ser motivado
emocionalmente e, consequentemente, os produtos deixam de ser
percebidos como bens ou servigos e passam a ser como um conjunto de
experiéncias distintas, memorizdveis e individualizadas. Quanto mais
distintas forem, mais os clientes estardo dispostos a pagar um prego
superior (Raposo, 2005).

Quando este tipo de compra passa para a dimensao virtual,

a experiéncia que o site customizado possibilita, depende bastante da
sua interface intuitiva, da sua velocidade e disponibilidade. A satisfacdo
do cliente é um fator crucial para o fidelizar a marca, e o valor que é
acrescentado ao produto pela adaptacao as necessidades do cliente,
torna esta ligacdo ainda mais forte.

18. CONCLUSAO

Apés a apresentagdo dos conceitos relacionados, foi tracada
a resenha histérica das marcas do pré ao pds Revolugio Industrial, tal como
proposto anteriormente.

Neste primeiro capitulo do Estado da Arte, o objetivo era
compreender a origem das marcas e estudar a sua evolugdo até aos nossos
dias. £ impressionante a notoriedade que estas passaram a ter.

Seguem-se, agora, o estudo e a aquisicdo de conhecimentos na drea
do design grafico, mais concretamente das identidades graficas. Desta forma,
serd possivel desenvolver o projeto prético apoiado na andlise realizada.
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f)ésign
your own

Figuras 44, 45 e 46

Imagens ilustrativas da
customizagdo de certos produtos
Capturas de ecrd retiradas de:
http://www.nike.com/us/
en_us/c/nikeid;
http://www.lovemarkscampus.
com/the-i-in-experience/;
http://www.fluid.com/
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3.3 LOGO

Os logos dos produtos expressam graficamente duas formas.

Uma é linguistica, que deriva da tipografia gutenberguiana e designa-se
“logotipo”, termo que conjuga “logos” e “tipo”, no sentido de unidade
tipografica que reproduz a forma das letras do alfabeto. A ideia de logotipo
teve origem no desejo Humanista de Gutenberg de imitar o encadeamento
das letras da escrita manual. Por isso, chamamos logotipos aos nomes das
marcas da Coca-Cola, IBM, etc. A outra forma deriva do mundo das formas
(icénicas, geométricas ou abstratas) e tem o nome de “simbolo”, porque
substitui a palavra. Quando nio se pode transmitir o significado de algo pela
escrita, atribui-se um simbolo e este assume esse significado (Costa, 2011).

A palavra logo tem multiplos significados, e tornando a questdo
ainda mais complexa, existem ainda diferentes palavras para descrever
aquilo a que chamamos logotipo. Sdo palavras como marca, marca registada,
sinal, marca nominativa, simbolo e monograma que descrevem o logo.
Primeiramente, hd que ter uma nogéo dos significados distintos que marca,
marca registada e sinais tém: a marca é o simbolo que é reconhecido
facilmente, usado para indicar posse ou as origens das mercadorias; a marca
registada é o nome ou simbolo usado para mostrar que um produto é feito
por uma determinada empresa e registado legalmente; os sinais sdo marcas
distintas ou uma combinacgio de formas visuais que, normalmente, séo
aplicados a todos os manuais de normas gréaficas e sdo apenas um sinénimo
de “logo” (Adams & Morioka, 2004).

Importa ainda entender quais as vantagens e desvantagens em fazer
uso das marcas nominativas, dos simbolos e dos monogramas.

As marcas nominativas usam o nome da empresa com uma
tipografia prépria. A proliferacdo dos logos tornou muito dificil a cogni¢do
dos simbolos. Assim, passou-se a usar o nome inteiro da empresa para
contornar o problema do reconhecimento. Por exemplo, quando se pergunta
se o logotipo da Mobil pertence a Mobil, a maioria das pessoas concorda que
realmente pertence. Quando se pergunta quem era o dono do logo Pegasus,
muitas pessoas citam outras empresas, mas a verdade é que a Mobil usa
o0 Pegasus como alternativa a marca nominativa. Assim, encontramos uma
desvantagem neste tipo de marca. Se néo for trabalhada com habilidade,
pode, quando sozinha, tornar-se genérica e/ou ter em falta valor
mnemonico.

0 sfmbolo é a porgio icénica do logo. Tal como diz Confucio, filésofo
chinés, “Uma imagem vale mais que mil palavras”. Torna-se muito mais
facil “ler” um simbolo num objeto do que o seu nome. Contudo, se o simbolo
estiver separado da marca nominativa e/ou se a empresa nao tiver sucesso,
poderd ser dificil reconhecé-lo.

O monograma ¢ o desenho de uma ou mais letras, geralmente
a inicial de um nome, utilizado para identificar uma empresa, pessoa,
objeto ou ideia. Este tipo de desenho resolve questdes mneménicas e de
legibilidade. Contudo, sdo muitas vezes disfarcados de logotipos. Iniciais
genéricas, trabalhadas de forma inteligente, nem sempre sdo a melhor opgdo
num cartdo de visita de uma empresa. A maioria dos logos que utilizam
monogramas dependem da visualizagdo repetida de um vasto publico para
que sejam reconhecidos (Adams & Morioka, 2004).

67



criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliério
— estado da arte

Para finalizar, é fulcral distinguir o que realmente é uma identidade
e uma marca. A identidade ndo é uma marca nem um logo. A identidade
¢ a combinagio do logo com o sistema visual (tipo de letra, cores, imagens)
e com o trabalho editorial. Este conjunto forma uma mensagem tnica e coesa
sobre uma empresa, pessoa ou produto. J4 a marca é a percepgdo formada
pelo publico sobre a empresa ou produto. Esta percepgdo é o culminar do
logo, do programa de identidade, entre outros. Um designer nio pode “fazer”
uma marca. Somente o publico tem esse poder. O designer é o alicerce da
mensagem, com o logo e o sistema de identidade.

Resumidamente, o logo é uma imagem, os elementos
complementares e decisdes de aplicacdo formam um manual de identidade,
e a percepgio criada pela imagem e o manual de identidade formam o centro
visual da marca.
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AS PRINCIPAIS REGRAS DE UM LOGO

1. RESPONDER A “QUEM?”", “O QUE?” E “PORQUE?”

Antes de mais, é necessdrio responder a algumas perguntas tais como:
“Quem € o cliente?”, “Quem é a audiéncia?”, “ O que é necessdrio?”.

Um logo deve crescer organicamente a partir das respostas a estas questdes.
Em vez de impor uma ideia sobre o problema, o problema deve ditar

a solugdo. Isto significa que deve ser recolhido o médximo de informagéo
possivel, os critérios devem ser bem desenvolvidos, e o trabalho criativo
deve ser desenvolvido através do filtro do designer (Adams & Morioka, 2004).

2. IDENTIFICAR, NAO EXPLICAR

0 logo néo deve ser literalmente descrito pelo negécio do cliente/ produto:
o logo é um identificador. E uma placa que identifica a empresa, reflete

as suas atitudes e valores, e deve servir como uma linguagem visual
rapidamente reconhecivel e memoréavel (Adams & Morioka, 2004).

3. CONHECER AS LIMITAGOES

Um logo ndo consegue fazer que um mau produto tenha sucesso ou salvar
uma empresa da sua ma gestdo. Contudo, um logo bem concebido ajudara
sempre um bom produto a atingir o seu potencial maximo.

Um design inteligente, juntamente com o poder da repeticdo, pode criar um
enorme impacto. O logo da direcgio e atitude, enquanto o produto informa
acerca do significado (Adams & Morioka, 2004).

4. SER SEDUTOR — “LESS IS MORE"” — LUDWIG MIES VAN DER ROHE

Nos tltimos 50 anos, a ideia de logos, como formas visualmente satisfatérias,
foi minimizada. A mensagem deve ser a parte mais importante do projeto
da identidade, mas o formuldrio deve chamar o espetador. Os logos sdo mais
bem sucedidos quando simples e dinimicos (Adams & Morioka, 2004).

5. MANTE-LO SIMPLES

A solugdo mais simples é sempre a mais eficaz. Porqué? Porque um logo
simples ajuda a perceber a maioria dos requisitos do préprio icone.

A simplicidade ajuda o design a ser mais versatil. Adotar uma abordagem
minimalista permite que o logo seja usado em qualquer tipo de meio de
comunicacio, como em cartdes, cartazes, emblemas, sites, etc.

A simplicidade ajuda as pessoas a lembrarem-se rapidamente do logo

e, consequentemente, da empresa que identifica (Airey, 2010).
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6. TORNA-LO RELEVANTE

Qualquer logo deve ser desenhado com atengéo ao negécio/produto que vai
identificar. O design deve ser relevante para a industria, cliente ou publico
que estd a atender. Para isso, serd necessaria uma investigacio profunda,
talvez demorada, mas esse investimento valeré a pena. E necessério ter

um forte conhecimento do mundo do cliente para que se crie um logo que
consiga diferenciar-se dos concorrentes mais préximos. Contudo, um logo
nfo precisa ir tio longe para revelar literalmente o que uma empresa faz
(Airey, 2010).

7. PENSAR PEQUENO

Por muito que o logo esteja exposto nos outdoors, este também serd aplicado
em suportes bem mais pequenos. Os clientes normalmente exigem um logo
adaptdvel, uma vez que pode salvar-lhes uma quantidade substancial de
dinheiro em custos de impressio, potenciais redesenhos e muito mais.

Ao criar-se um design versatil, a simplicidade é a chave (Airey, 2010).

8. INCORPORAR TRADIGAO

Quando se trata do design do logo ou da marca é melhor deixar as tendéncias
para a industria da moda. As tendéncias vém e vdo como o vento, e a Gltima
coisa que se quer é investir tempo e dinheiro do cliente num logo/marca
que se vai tornar rapidamente fora de moda. Longevidade ¢ a palavra-chave,
e um logo deve durar durante toda a actividade que representa. E claro

que pode ser refinado depois de algum tempo, para adicionar um pouco de
frescura, mas a ideia subjacente deve permanecer intacta (Airey, 2010).

9. TER A INTENGAO DE DISTINGCAO

Um logo deve facilmente distinguir a sua empresa das outras concorrentes.
E importante que tenha uma qualidade ou estilo tinico e que retrate

a perspetiva do negécio do cliente. Mas como se pode criar um logo que
seja unico? A melhor estratégia é concentrar-se inicialmente num logo que
seja reconhecivel. A sua forma ou contorno deve tornd-lo imediatamente
identificdvel. As marcas a preto e branco ajudam a criar marcas mais
distintivas, ja que o contraste enfatiza a forma ou ideia. A cor é realmente
secunddria para a criagdo do logo (Airey, 2010).

10. TORNA-LO INESQUECIVEL

Um {cone bem feito é aquele que os espectadores se lembram depois de um
simples olhar rapido. Muitas vezes, um olhar rapido é o tempo necessdrio
para o comego da impressdo (Airey, 2010).

Quando se descobriu como funcionava a memdria, encontram-se quatro
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atributos criticos para este processo. Primeiro, nés vemos a forma e a cor.
Todos os nossos reconhecimentos sdo baseados nestas duas percepgdes.
Seré que é um rectingulo vermelho ou um circulo amarelo? Da mesma
maneira que lemos as letras e que identificamos as caras, as formas e as
cores estdo na base desta capacidade. Uma vez determinadas as formas e as
cores, 0 processo seguinte é o seu posicionamento na nossa compreensao
da continuidade histdrica, por exemplo, quando nos perguntamos se aquele
estilo é medieval ou contemporaneo. Em seguida, usamos as informagdes
que temos a partir das respostas aprendidas para formar significado. Somos
ensinados a ideias muito especificas: o azul é masculino e o rosa é feminino,
uma luz vermelha significa “parar”, uma luz verde significa “ir”. Além disso,
o valor mneménico estd ligado diretamente a uma associacdo emocional.

Se um carro verde nos bater em crianga, podemos criar uma aversio

ao verde, por exemplo. Estes quatro atributos fornecem as ferramentas
necessdrias para gerar o valor mneménico essencial a qualquer logo (Adams
& Morioka, 2004).

11. TER UM DESIGN DURADOURO

A toda a hora somos bombardeados com uma infindavel variedade

de imagens e ideias. A nossa paisagem visual é composta por outdoors,
anuncios televisivos e de revistas, mensagens nas embalagens e outras
formas de comunicagio visual. Quase todas estas mensagens sdo combinadas
com um logo, mas muitas delas tém pouco impacto e sdo rapidamente
esquecidas. As ideias que se mantém sdo as aquelas que ressoam
emocionalmente nas pessoas. O estilo e as tendéncias podem ser atraentes,
mas raramente tém ressonancia emocional duradoura. (Sequeira, 2013),

Os logos que resultam rapidamente tém uma concentragio na “forma”,

em vez de ideias “conceptuais”. O logo deve ser capaz de transmitir a sua
mensagem durante um longo periodo de tempo adaptando-se as alteracdes
culturais. Pode ser interessante criar um logo que € influenciado pelo tipo
de letra do dia, mas rapidamente vai-se tornar inapropriado e terd de ser
redesenhado nos anos seguintes. Os logos que sdo desenhados com foco

no estilo e nas tendéncias atuais sdo muitas vezes ultrapassados num curto
espaco de tempo, e ndo existem clientes que gostassem de ser percebidos
como desatualizados (Adams & Morioka, 2004).

Apds concluir o estudo deste capitulo, os requisitos para o design de um bom
logo passaram a estar em linha de conta na criagdo da marca do produto.
Com estes conhecimentos de base, desenvolveu-se o tema relativo as
identidades.

71



72

criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobilidrio
— estado da arte



criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario
— identidades

3.4 IDENTIDADES

Frequentemente alguns termos e expressoes sdo usados
indistintamente e como sinénimos. Por isso convém, antes de mais,
apresentar algumas nogdes: a identidade visual engloba, além do logo,

a escolha das cores, o seu conceito, o comportamento do logo em fundos
diferenciados; a identidade gréfica integra as questdes tipograficas

e figuradas; a imagem visual (ou imagem gréafica) estd relacionada com

a apropriacdo que os receptores fazem dos elementos visuais ou gréaficos;
o manual de identidade visual apresenta, aparentemente, como principal
objetivo o controlo de uma importante parte da identidade visual da
empresa/produto. Depois disso, o objetivo seguinte € a identificagio, dizer
quem e como é que a empresa/produto é ou aspira ser. Basicamente,

o manual de identidade visual é um dossié onde podemos encontrar todas
as regras de comunicgio grafica e a estipulagdo de normas de comunicagéo
visual (Sequeira, 2013).

COMPONENTES DE UMA IDENTIDADE VISUAL

Segundo Dowling (1994), existem cinco componentes no conjunto da
identidade visual:

- 0 nome: designagdo que a empresa, pessoa ou produto adopta e pelo qual

é reconhecido no Mercado. O nome que se adopta e pelo qual se vai ser
reconhecido no mercado tem uma importancia primordial uma vez que,
para além de comunicar a sua identidade fundacional, também funciona
como elemento diferenciador. Assim, o nome € tinico e irrepetivel.

Além disso, 0 nome deve traduzir o modo como a empresa/produto pretende
ser percepcionado pelo pablico. Deve ter a capacidade de ser facilmente
memorizado e ndo deve possuir conotagdes pejorativas se for usado em
outros contextos culturais ou até mesmo noutras linguas, uma vez que pode
impedir a sua expansio para outros mercados (Sequeira, 2013);

- 0 logotipo: consiste na verséo grafica do nome, ou seja, é 0 nome com uma
tipografia particular;

- 0 simbolo: é mais facilmente memorizado e pode ser uma figura ou um
desenho que acompanha o logotipo. E um elemento narrativo importante
por ser polissémico e possibilitar interpreta¢des diferentes. Contudo,
também implica uma interpretacdo que pode ser condicionada pela narrativa
que a organizacio escolhe fazer ou pode ser deixada ao critério de diferentes
interpretagoes;

- a gama cromadtica: é um elemento complementar da identificagio visual

e introduz uma componente emocional, estética, conotativa e uma forca
aidentidade. As cores possuem significados e a sua escolha e combinacgio
contribuem para a identificacio de uma empresa/produto. Elas atuam sobre
a sensibilidade humana e produzem sensagées que nio devem ser ignoradas,
merecendo, assim, uma ponderagdo cuidada;
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- o slogan, lema ou assinatura: normalmente, é desenvolvida uma
afirmacfo que expressa ou reforca os atributos diferenciadores da emprea,
pessoa ou produto. Contudo, nem todas as identidades visuais integram
todos estes componentes, mas para que a combinagdo seja consistente,
aidentidade visual deve tornar visiveis os seus atributos identitarios unicos,
integrados uns nos outros e com uma conjugagdo harmoniosa entre todos
os elementos.

IDENTIDADES VISUAIS FLEXIVEIS

Na primeira década do séc. XXI surgiu a tendéncia da criagdo
das identidades flexiveis. Este tipo de identidades consiste no uso de um
elemento visual dominante, combinado com outros elementos visuais que
vdo variando (Sequeira, 2013).

Para Kreutz (2012), existem as marcas convencionais e as flexiveis:
as primeiras apenas estdo sujeitas a actualizagGes e a redesenhos quando nido
estdo a cumprir devidamente a sua fung¢io; ja as segundas geram expetativa
aos seus publicos e convida-os a interagir. Em algumas delas essa interagdo
é interpretativa e noutras interferem inclusivamente no desenho, criando
outros sentidos.

O processo de construgio da sua representacdo visual abrange
sete etapas e deve ter em conta algumas informagdes basicas acerca da
organizacio/empresa/produto (os seus valores, cultura e objetivos), do
publico (os seus valores culturais e econémicos) e as questdes técnicas,
semanticas, persuasivas e interativas.
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Figuras 47 e 48
Logo generator da Casa da Musica e o cartaz resultante da sua interagdo (Armin, 2007)
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As sete fases s3o as seguintes:

1. Identificar a natureza/esséncia da marca: cada uma delas possui uma
visdo do mundo e a cada uma tem a sua prépria missdo;

2. Determinar a percep¢io da marca desejada: a organizacio/empresa/
produto precisa saber qual é a imagem que pretende que o publico

tenha dela;

3. Considerar as caracteristicas desejaveis: as mais recorrentes de uma
identidade visual sdo o conceito, a originalidade, o significado, a dindmica,
etc;

4, Determinar a Identidade visual base: a fungio da IV é a representacdo
visual da esséncia da marca, ou seja, ela deve ser a sintese grafica dos valores
da organizagio;

5. Caracteristicas Flexiveis: as mais recorrentes sdo a fragmentacio,
amudangca de cor ou de tipografia, nome/palavra, movimentos;

6. As colecdes de Identidades Visuais Flexiveis: sdo um conjunto de variagdes
e uma IV sobre o mesmo tema;

7. Campo interativo: é a abertura dada para que o publico interaja com

a marca. Essa interagdo tanto pode ser interpretativa como apropriativa
(acdo de modificar graficamente a marca).

Também é importante referir que este tipo de marcas podem ser
programadas ou poéticas. As programadas sdo aquelas cujas determinadas
variacdes ocorrem por um tempo também determinado. As poéticas
sdo aquelas cujas variagdes ocorrem espontaneamente, sem regras pré-
determinadas, obedecendo apenas ao impulso criativo do designer (Kreutz,
2012). Como por exemplo, o caso da Casa da Musica.

Este capitulo termina com o estudo acerca das identidades gréficas.
Este conhecimento tedrico adquirido foi crucial para o desenvolvimento do
trabalho pratico.
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Figuras 49 e 50

Cartazes da Casa da Musica
(Armin, 2007)



76

criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobilidrio
— estado da arte



criagao de uma identidade gréafica para uma marca de mobiliario 77
— marcas de mobiliario
3.5 MARCAS DE MOBILIARIO
MARCA LOGO TIPOGRAFIA TIPO CORES DESIGNER/ DATA
AGENCIA
arper ARPER logotipo Helvetica sans serif branco/preto 2x4 2012
Neue
CARL HANSEN monograma — — branco/ Hans J. 1950
& SON e logotipo vermelho/preto Wegner
Fritz Hansen® FRITZ simbolo Futura sans serif  branco/ preto/ Republic of 2014
HANSEN e logotipo bronze Fritz Hansen
®HermanMiller HERMAN simbolo FF Meta sans serif preto/ Steve Frykholm 2000
MILLER e logotipo branco/laranja
Kno“ KNOLL logotipo Helvetica sans serif  preto/ branco/ Massimo 1972
laranja Vignelli
. MATTHEW simbolo — — preto/branco Spin 2012
b HILTON
TAUEBLE MUEBLE simbolo FF Din sans serif  preto/ branco/ Iban Ramon/ 2007
DE ESPANA e logotipo vermelho Didac Ballester
RUD monograma — serif verde/ branco Kaare Klint —
RASMUSSEN e logotipo
:%m TOM DIXON logotipo Futura sans serif  preto/ branco/ Tom Dixon 2002
Di . Maxi vermelho
° VITRA logotipo Futura sans serif  preto/ branco  Charles and Ray 1957
VII'rCI. Eames and
George Nelson
VITSCE VITSOE logotipo Univers  sans serif preto Dieter Rams 1988

Figura 51

A seguinte tabela apresenta os logos das marcas de mobilidrio com um reconhecimento

internacional. Estdo organizados de forma alfabética e ndo por ordem cronoldgica, pois as datas

acima correspondem ao ano do redesenho ou da criacdo do logo
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ANALISE

Como j4 foi referido, o logo é um elemento extremamente
importante na formagio da imagem de um produto, servico ou pessoa.

O processo de criacdo abrange vdrias etapas e é imprescindivel compreender
arelaco existente entre elas, pois cada uma contribui para o sucesso
ou insucesso da marca.

Na grelha anterior estdo apresentadas algumas das mais
reconhecidas marcas de mobilidrio. Através da andlise e comparagdo dos
logos de cada uma delas foi possivel reconhecer algumas semelhangas em
termos de cores, tipografia, utilizacdo de elementos gréficos, etc. Todos eles
sdo simples e faceis de identificar, caracteristicas de um bom design de logos.
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LOGO, LOGOTIPO ou SIMBOLO

Em onze logos, a maioria das marcas é representada por logotipos.

Em todos, exceto num, a tipografia é sans-serif. Frequentemente,
o uso das fontes sans-serif evidenciam o conceito minimalista da sua
concecdo onde o “menos é mais”. Além disso, tendem a refletir um olhar
claro, objetivo e moderno. Estas caracteristicas tornam-nas a melhor opgao
para apresentagdes digitais e para a impressdo em suportes de diferentes
tamanhos.

A marca Carl Hanson & Son apostou num monograma, em que sdo Figura 52
facilmente percecionadas as letras “C”, “H” e “S”. Por vezes, é acompanhado Monograma Carl Hansen & Son
com 0 nome por extenso. (Dezeen Magazine, 2014)

Jé o designer de mobilidrio, Mathew Hilton, tem a sua marca
representada por um simbolo. Neste, também é possivel perceber as iniciais
do seu nome, o0 “M” e “H”.

As marcas Fritz Hansen, Herman Miller e Mueble de Espana
complementam o seu logotipo com um simbolo. Para finalizar, uma das CARL HANSEN & S@N
marcas mais antigas de mobilidrio, Rud Rasmussens, é composta por um PASSIONATE CRAETSMANSHIP
monograma com “RR” e um logotipo (figura 54).

Figura 53
Logotipo e Monograma
CORES Carl Hansen & Son
(Sapphire Space, 2013)
Quanto as cores, as que predominam sao o preto, o branco e o
vermelho. Sdo disso exemplo as marcas Carl Hansen & Son, Mueble de Espana
e Tom Dixon. Excecdo a regra é o verde de Rud Rasmussens, o bronze de
Fritz Hansen e o cor-de-laranja de Herman Miller e da Knoll. Contudo, nestas
ultimas trés marcas, o branco e o preto também podem ser adotados.

Jom
Dixon.

Figura 54

Captura de ecrd do logo

Rud Rasmussen.

Figura 55 Disponivel em
Versdo a laranja do logotipo Tom Dixon (Mind Design, N.d.) http://moebelbasen.dk/
Figura 56

Captura de ecrd do logotipo Tom Dixon, versdo a preto.
(Retirada de http://www.pinterest.com/pin/357895501610084506/)

Figura 57
Captura de ecrd do logotipo Tom Dixon, versdo a branco.

(Retirada de http://www.icone.co.uk/tom_dixon)
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REPUBLIC OF Fritz Hansen?|

REPUBLIC OF Fritz Hansen?|

REPUBLIC OF Fritz Hansen®

Figura 58

Versdes a bronze, preto e branco
do logotipo Fritz Hansen

(Fritz Hansen, 2014)

@HermanMiller

Figura 59

Versdo laranja e branco do logo e
logotipo Herman Miller
(Fonts In Use, 2010-2014)

®HermanMiller

Figura 60

Captura de ecrd do logo e logotipo
Herman Miller. Versdo preto

e branco. (Retirada de http://
vitalityweb.com/backstore/Eames-
Chair-Ottoman.htm)

®HermanMiller

Figura 61

Captura de ecrd do logo e logotipo
Herman Miller. (Retirada de
http://nataliegerber files.
wordpress.com/2011/04/
hermanmillermainimage1.jpg)
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As marcas tém diferentes comportamentos conforme a cor do
suporte. Desta forma, adotam as cores pré-definidas conforme o fundo.

Nos cartazes abaixo, é possivel observar que a cor da marca Herman
Miller varia entre o branco/preto, o cor-de-laranja/branco e o preto/branco.

atttiimmm,

@ remantite

Figuras 62, 63 e 64
Cartazes com as trés versdes do logotipo Herman Miller (Herman Miller, 2014)

J4 o exemplo da marca Arper, sé varia entre o preto/branco
e vice-versa, sem nenhuma cor complementar.

rper

Figura 65 e 66
Imagens promocionais Arper (Day 2 Interiors Ltd, N.d.)

O mesmo acontece com o logotipo Vitra e o simbolo Mathew Hilton.

Figura 68

Figura 67

Cartaz Vitra (Lidderdale, N.d.) Cartdes de visita Mathew Hilton (Logo Design Love, 2009)
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J4 a marca Vitsoe e Mueble de Espana utilizam somente uma cor
para qualquer fundo, exceto o preto, claro.

sz o spanish RUD. RASMUSSENS FABRIK
£ &S FOR EGETRASMOBLER,

NORREBROGADE 45. KOBENHAVN

BE

Einladung

Figura 73
Etiqueta criada em 1904
(Mollerup, 1997, p. 41)

O —————————

Figuras 69, 70 e 71
Unica versdo Vitsoe (Gridness, 2014)

Figura 72
Captura de ecrd da Unica versio a branco de Mueble de Esparia.
(Retirada de http://www.muebledeespana.com/)

ORIGEM Figura 74
Nova marca criada

Muitas destas marcas de mobilidrio tém vérios anos. Dai, algumas por Kaare Klint, em 1930

das suas identidades graficas terem vindo a sofrer algumas mudangas de (Mollerup, 1997, p. 41)

forma a refinar o seu design, respondendo, assim, aos requisitos de hoje em
dia. A mais antiga é a empresa dinamarquesa Rud. Rasmussens, criada em
1869. A primeira etiqueta data de 1904. Cerca de 25 anos depois, Kaare Klint
desenha uma nova marca. No mesmo ano, criou ainda uma outra. Contudo,
hoje em dia, o logo representativo de Rud Rasmussens é o da figura 76.
Como anteriormente mencionado, o logo deve conseguir transmitir
a sua mensagem durante um longo perfodo de tempo. Mas quando se torna
desatualizado ou inapropriado, hd que redesenhd-lo ou refind-lo para

cumprir capazmente a sua funcéo. Figura 75
Redesenho da marca

Em 2011, esta empresa foi comprada por Carl Hansen & Son, por Kaare Klint, em 1930
continuando, no entanto, a existir como marca independente. As duas (Mollerup, 1997, p. 41)

empresas que tém um terreno em comum apostam na forte tradi¢do de
artesanato e design, e juntas apelam a um puiblico-alvo mais abrangente,
com uma maior e mais variada oferta e sempre com a qualidade méxima.

Ao contrdrio do que acontece com Rud Rasmussens, a empresa suica
Vitra, que também é uma das mais antigas (1950) mantém o mesmo logotipo
desde 1957, da autoria dos designers Charles & Ray Eames e George Nelson.

Figura 76
Marca atual Rud Rasmussen
(archello, 2010)
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Figuras 77 e 78
Produtos e design adotado
pela Arper (Arper, 2014)

Indoor Qutdoor

\

Figura 81

Captura de ecrd de um cartaz
promocional de Herman Miller
criado por Charles Eames, em 1958
(Retirada de http://www.pinterest.
com/pin/411657222159074406/)

Figura 82

Captura de ecrd de um dos cartazes
criados por Don Irvin, em 1961
(Retirada de http://www.pinterest.
com/pin/572660908840598021/)
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SUPORTES GRAFICOS

Quanto a divulgacdo dos seus produtos, cada marca segue um estilo
préprio. Umas preferem a simplicidade, cores neutras e fotografias com
excelente qualidade. Outras optam por cores fortes, imagens iconogréaficas
das suas pecas de mobilidrio e a utilizagdo de outros elementos grificos.

Mathew Hilton e Arper optam por um design simples, cores pastel
e imagens fotogréficas com alta qualidade.

Figuras 79 e 80

Capturas de ecra das fotografias dos produtos Mathew Hilton (Mathew Hilton, 2014)

J4 Herman Miller opta pelas cores fortes, imagens iconogréficas
e outros elementos graficos (imagens 81 e 82).

O mesmo acontece com Fritz Hansen que contudo opta por cores
mais suaves e mais simples composi¢do dos cartazes.

== =

Figuras 83 e 84

Cartazes promocionais Fritz Hansen (Design Service, 2005-2008)
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Vitra aposta em imagens fotograficas de alta qualidade
e composi¢des contrastantes.

Figura 87
Figuras 85 e 86 Cartaz Promocional Vitra
Capturas de ecra das fotografias dos produtos Vitra (Vitra, 2013) (Macdonald, N.d.)

Knoll segue uma outra estratégia. Adota o seu design ao conceito
e ndo segue uma Unica linguagem visual.

Figura 90

Captura de ecrd do site Knoll
(Knoll, 2014)

Figuras 88 e 89

Capturas de ecra das imagens promocionais Knoll (Knoll, 2014)
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Figuras 93 e 94
Capturas de ecrd
do site Vitsoe
(Vitsoe, 2014)

criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobilidrio
— estado da arte

MULTIMEDIA

Como é ébvio, todas estas empresas tém o seu préprio site.

Todos os textos, fotografias e videos estdo dispostos numa grelha,
existem vdrias tipografias secunddrias, etc.

E interessante constatar que o conjunto de todos estes elementos
se assemelham, de alguma forma, a imagem criada pelos cartazes e pelos
outros suportes graficos.

Como vimos anteriormente, marcas como Mathew Hilton, Arper
e Vitsoe prezam a simplicidade e a boa qualidade das fotografias dos seus
produtos. O mesmo acontece na sua plataforma on-line.

Figuras 91 e 92
Capturas de ecra da plataforma on-line Mathew Hilton (Mathew Hilton, 2014)
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Figuras 95 e 96
Capturas de ecra da plataforma on-line Arper (Arper, 2014)

Na primeira pagina do site Mathew Hilton podemos encontrar um
slide-show com fotografias dos produtos, um discreto menu do lado esquerdo
e a marca alinhada a direita. A prépria interacgdo € muito intuitiva.

Todas as apresentagdes de qualquer produto ocupam o ecr inteiro.
Existem também trés setas no fundo da pdgina. A que sugere a mudancga
de sentido (esquerda/direita), apresenta um novo produto. A que comuta
a direcdo (cima/baixo) mostra-nos outras perspectivas da mesma peca.

As outras op¢des do menu conduzem-nos a outras paginas mais
elaboradas. Todas elas, porém, seguem a mesma linha de simplicidade.

No site Arper, também encontramos na primeira pagina um slide-
show com imagens e videos de apresentagdo dos seus produtos e um menu
mais completo do que no caso anterior. As suas op¢des levam-nos para outras
paginas, onde é facilmente percecionada a disposi¢do dos elementos numa
grelha. A organizacio e a simplicidade reinam nesta plataforma.
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Ao contrdrio do que o seu logétipo mais elaborado poderia
prenunciar, o site da marca Rud Rasmussen privilegia a clareza na sua forma
de apresentacdo.

Figuras 97 e 98
Capturas de ecrd do site Rud Rasmussen (Rud Rasmussen, N.d.)

Ao acedermos a sua plataforma, é-nos apresentada uma imagem
fotografica de um dos produtos. Sempre que recarregamos a pagina,
a fotografia muda. O menu é fixo e centrado. E qualquer uma das suas opgdes
leva-nos para uma secgdo onde é visivel a disposicdo dos elementos na grelha.
Uma particularidade deste site é ndo ter nenhum scrollbar,
o0 que nos d4 uma sensacdo de maior simplicidade.

O site Fritz Hansen apresenta um conceito diferente dos exemplos
supra-mencionados. Na primeira pdgina temos um menu bastante completo,
um slide-show discreto e muitas imagens dos produtos disponiveis.

0 conjunto dos elementos ndo torna o site tdo claro como os outros.
As faixas pretas com a tipografia a branco ddo-nos a sensagio de algo mais
“pesado”. Além disso, a composicdo das fotografias e dos textos também
tornam a pdgina mais densa. A interagdo, contudo, é simples e o site estd
bastante bem organizado.

FEFURLC OF e Famser

Figuras 99 e 100
Capturas de ecra do site Fritz Hansen (Fritz Hansen, 2014)
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Os sites da Knoll e Vitra tém uma estrutura semelhante. No inicio
de todas as paginas é apresentado um slide-show com imagens e videos.
Os menus séo fixos e, no fundo das paginas, hd outro menu adicional.

O site da Vitra é mais claro e bem mais organizado. Em todas as suas
péginas é mantida a mesma disposi¢do dos elementos na sua grelha.

Jé aKnoll apresenta imagens alinhadas a esquerda, outras a direita,
sem nenhuma uniformidade, o que nos proporciona uma sensagdo confusa.

Knoll 570 "o e

Figuras 101 e 102
Capturas de ecrd do site
Vitra (Vitra, 2013)

Figuras 103 e 104
Capturas de ecra da plataforma on-line de Knoll (Knoll, 2014)

E importante referir que, ao analisar cada site, num deles, o da Vitra,
¢ apresentada uma aplica¢do semelhante a deste trabalho pratico.
Numa das sua paginas é possivel customizar uma espécie de sofd, escolhendo
o comprimento, a altura do encosto, a cor e a sua funqéo.

Neos Solo

Alcove Xtra High Three-Seater Alcove Two-Seater N

Acolchado: Lounge upholstery = 435 mm Acolchado: Ac Work = 480 mm N

Vorsion: The

Topicerio de paneles:

Color de paneles: verde.

Color de paneles: ama:

Figuras 105, 106 e 107
Capturas de ecrd da plataforma on-line Vitra, nomeadamente a aplicacdo de customizagdo
(Vitra, 2013)

Concluindo, um aspeto comum a todas as marcas é a preocupagio
em criar uma imagem de referéncia apostando na qualidade das imagens
dos seus produtos. Cada uma tem o seu conceito, e isso é percetivel quer
nos suportes promocionais quer na plataforma on-line.

Umas prezam a simplicidade, as cores claras, a modernidade e seguem
o conceito da marca. Outras optam pelas cores fortes, os elementos
secunddrios aos seus produtos e tém uma vertente mais comercial.
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3.6 CASO DE ESTUDO
1) EVOLUGAO DO LOGO HERMAN MILLER

Quando foi feita a andlise dos logos das marcas de mobilidrio,
também se investigou a sua data de criagdo. Ao pesquisar essa informagio,
foram apresentadas as evolugdes dos logos de algumas delas.

A marca escolhida foi a de Herman Miller, uma vez que a criagdo do
seu logo nos remete para o inicio do século XIX. Os designers que passaram
pela empresa foram refinando a imagem de marca até ao resultado atual.

Em 1905, o logotipo do Michigan Star Furniture Company era
bastante parecido com outros logotipos criados na mesma época.

W

/S MICHIGAN STADR FUDNITURE CO. [

T ELAND . MICHIGAN . U. 5. A.
o 2B AND . ICHIG

Figura 108
(Smith, 2006-2014)

Em 1923, D.J. De Pree compra a empresa e dd-lhe o nome do seu sogro,
Herman Miller. Enquanto o logotipo é atualizado mantém a forte qualidade
do seu antecessor.

- HERMAN - MILLE

* FURNITURE * COMPANY

Figura 109
(Smith, 2006-2014)

No ano de 1946, Irving Harper passa a trabalhar com George Nelson.
Redesenha o logétipo e cria o iconico “M”, que foi apresentado na época com
um grande destaque.

herman iller

Figura 110
(Smith, 2006-2014)
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Em 1948, é apresentada a aplicagdo do logotipo desenhado dois anos
antes numa publicidade.

g = [ e

Jrﬂer hen

e

Figuras 111 e 112
(Smith, 2006-2014)

Passados quaro anos, o mesmo logo passa a ser usado numa
outra campanha.

herman U iller

zeeland michigan

Figura 113
(Smith, 2006-2014)

Na era de 1960, John Massey promove uma atualizacio escolhendo
uma nova familia tipogréfica para Herman Miller, a Helvetica. Opta por
escrever tudo em mindsculas e mantém o “M” criado ha quase 40 anos
(Smith, 2006-2014).

L4 herman miller

Figura 114
(Smith, 2006-2014)
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Nesse mesmo ano, surgem criados novos cartazes promocionais
com o ja tdo conhecido logo de Herman Miller.

Figura 115
(Smith, 2006-2014)

Apds meses de criacio, chega a 1999 e com ele um tipo de fonte
atualizada chamada Meta. O “M” passou a estar centrado num circulo
e “HermanMiller” (agora numa tnica palavra) continuou a acompanhé-lo
(Smith, 2006-2014).

®HermanMiller

Figura 116
(Smith, 2006-2014)

Em 2011, o icone de Herman Miller passou a poder representar
totalmente a marca, como é visivel no seu site.

Herman Miller and Magis

mlate

Figuras 117 e 118
(Smith, 2006-2014)
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2) MANUAL DE IDENTIDADE GRAFICA
FRITZ HANSEN

Como parte integrante do trabalho pratico, foi efetuada a andlise
o manual de identidade gréfica criada por uma das marcas de maior sucesso
no mercado mobilidrio. Assim escolheu-se o manual de Fritz Hansen para
estudo.

Como foi dito anteriormente, qualquer identidade tem um conjunto
de instrugdes a ser cumprido para manter a unicidade da imagem ao longo
dos diferentes suportes gréficos e aplicagdes. Desta forma, passou a criar-
se, juntamente com a identidade, um manual explicativo das regras que
garantem uma marca clara e consistente.

Nesse manual encontramos informages acerca do logo/ logétipo/
simbolo, cores, tipografia, comportamentos do logo nos diversos suportes,
aplicagoes, etc.

LOGOTIPO E iCONE

0 logotipo é posto como a base da identidade visual desta empresa,
pois coneta as diferentes dreas da organizacio: design e criagdo de cadeiras,
sofds, poltronas, etc.

Foi criado a partir das letras desenhadas pela equipa de designers
da Republica da Fritz Hansen. Este é produzido em bronze, preto e branco,
dependendo da tonalidade e densidade da superficie em que serd impresso.

Normalmente, é posicionado num espago claro, que ajude a proteger
a sua integridade.

REPUBLIC OF Fritz Hansen®

Figura 119
Logotipo Fritz Hansen (Fritz Hansen, 2014)

Além do logotipo, existe um elemento especial que foi adicionado
ao programa de design. Este icone é constituido por um grupo selecionado
de cadeiras alinhadas.

A sua ordem e posicionamento em relagdo ao logétipo nunca sdo
mudados e é usado em vdarios suportes como cartdes de visita, decora¢des
de montras, etc.

&I;J“'EE:I'S.I{ XX\,

Figura 120
[cone Fritz Hansen (Fritz Hansen, 2014)
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VERSAO ESPECIAL

A versdo especial contém o icone e o logotipo. A medida definida

como “x” é equivalente a altura do “R” do logotipo.

<variavel>

minimo 10x

3K

Figuras 121 e 122

Versdo especial. Medidas entre o {cone e o logotipo (Fritz Hansen, 2014)

AREA DE SEGURANGA

Foi definido um espago em branco em torno do logétipo com
o objetivo de proteger a sua integridade e assegurar que outros elementos
nfo interferiam na sua imagem.

A medida “x” é equivalente ao quadrado da altura do “R” do
logotipo. Desta forma, o espaco livre é proporcional ao tamanho do logotipo
utilizado.

Para o icone também foi definido um espago em branco a sua volta
com o mesmo objetivo. Contudo, este {cone nunca é utilizado em fotos.
A altura da cadeira “Egg” é a medida do espaco livre a volta do icone.

REPRODUCAO

0 logo estd disponivel em vérias versdes de reprodugio para que
possa ser utilizado em diferentes contextos, garantindo que a sua impressdo
seja sempre da mais alta qualidade, independentemente do tipo de
publicacdo ou da técnica utilizada.

Normalmente o logotipo aparece num fundo branco.

REPUBLIC OF Fritz Hansen®

Figura 125

Versdo a bronze do logotipo Fritz Hansen (Fritz Hansen, 2014)
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Figura 123
Area de seguranga do logotipo
(Fritz Hansen, 2014)
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Figura 124
Area de seguranca do icone
(Fritz Hansen, 2014)
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REPUBLIC OF Fritz Hansen®

REPUBLIC OF Fritz Hansen®

!

I

REPUBLIC OF Fritz Hansen®

Figuras 126,127 e 128
Versdo abranco para fundos

de qualquer cor, versdo a preto
e bronze para fundos claros
(Fritz Hansen, 2014)
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Tal como o logotipo, o icone também estd disponivel em vérias
versdes de reprodugao.

Lrrzexxy,

(RTTIETIN

LLEEE LSS

Figura 129
Versdo preto/branco para fundos preto/branco e versdo cor especial de preferéncia para fundos
de uma tnica cor (Fritz Hansen, 2014)

CAPACIDADE DE REDUGAO

0 logotipo Fritz Hansen é usado em todos os layouts e o seu
tamanho minimo é de 40mm.

REPUBLIC OF Fritz Hansen?®

© 000000000000 00000000000000000 00 oo

40mm

Figura 130
Tamanho minimo do logotipo (Fritz Hansen, 2014

Quanto ao icone, este acompanha sempre o tamanho do logotipo.
Nos suportes publicitarios, a altura do logotipo é equivalente a altura da
cadeira do meio. Em artigos de papelaria, a altura do logotipo é equivalente
a altura do assento das cadeiras.

G mE ¥ X% XREPUBLIC OF Fritz. Hansen?

Figura 131

Tamanho do logotipo
em relagdo ao {cone

em suportes publicitdrio
(Fritz Hansen, 2014

Q%ﬁx*w,x\,

XREPUBLIC_OF Frifz Hansen®

Figura 132

Tamanho do logotipo em relagdo ao {cone em artigos de papelaria (Fritz Hansen, 2014
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POSICIONAMENTO

0 logotipo encontra-se sempre no canto superior direito.
Na imagem abaixo so mostradas as suas posi¢des em alguns formatos
padrdo. Ao encaixar o logdtipo num dos formatos, a tinica regra é a do
espaco de seguranca.

Quando os formatos sdo mais pequenos, o tamanho da letra
¢ definido pelo espago de ponta a ponta, para garantir o espago em branco
avolta do logotipo.

0 {cone encontra-se sempre colocado na parte inferior da pagina.

Na imagem abaixo sdo mostradas as posi¢do nos diferentes
formatos. Para o posicionamento em qualquer outro suporte é necessario
seguir as instru¢des do espago de seguranca. Quer num A4, quer num A5,

o icone mantem o seu tamanho.
Estes elementos ndo sdo utilizados em formatos menores que A5.

UTILIZAGOES INCORRETAS

E importante que os varios elementos da identidade sejam utilizados
de acordo com as regras descritas no manual. As imagens anexas mostram
exemplos tipicos do uso incorreto do logotipo e do icone de Fritz Hansen.

gu:‘lzltgmzyf-.__ /
/

/I Er ’ \!%
/I E® ’ !W

&mmﬂw\;/

b MEATEEEW/ RePUBLIC OF Fritz Hansen®

Gamzexzy, REPYBLIC OF Fritz Hansen?

Figura 135
Utilizagdes incorretas do logotipo e do icone (Fritz Hansen, 2014)
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A2

A3

A4

AS

Figura 133

Posicionamento do logotipo

(Fritz Hansen, 2014)

AS

p3

A2

T »

X e
Fritz Hansen®

Figura 134
Posicionamento do icone
(Fritz Hansen, 2014)
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FUTURA LIGHT
ABCDEFGH|KIMNOPQRSTUVWXYZA DA
abedefghijkimnopgrstuvwxyzeeed
2A@S$¥CE #UR( +)/1,.~'2)
1234567890

FUTURA BOOK
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZA A
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaesd
2A@ESECEHUS(+)/{,. 2]

1234567890

Figura 136
Fonte Futura (Fritz Hansen, 2014)
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OUTROS ELEMENTOS

TIPOGRAFIA

A fonte principal escolhida para todas as publica¢des foi Futura
Light. Contudo, dependendo dos diversos suportes e aplicacdes, esta fonte
passa a ter outros pesos e dimensdes.

No site de Fritz Hansen existem algumas regras gerais para
a utilizagdo deste tipo de letra:
- os titulos e sub-titulos devem estar sempre em letras maitsculas;
- 0 corpo de texto deve ser escrito sempre em letras maitsculas e minusclas;
- as versdes em itdlico e condensado ndo fazem parte das op¢des de
utilizacio;
- 0 texto deve estar sempre justificado a esquerda - jamais a direita ou
centralizado;
- nunca se deve usar mais do que trés tamanhos diferentes num documento.

CORES

Quanto as cores, a empresa mostra uma grande preocupagdo com
a sua reproducdo. Para conseguir a cor exata, esta apresentou as cores
especiais Pantone que o utilizador deve usar sempre para que os suportes
sejam reproduzidos com a mdxima precisdo.

BLACK BRONZE

PRINTED MATTER WEB (SCREEN) FOLIO
WHITE Pantone 875 U RGB 186/151/101 Indoor: ORACAL 631/092
CMYK 30/40/70/0 HTML #BAP765 QOutdoor: ORACAL 951/092 +
molt lominating film on top

Figuras 137, 138 e 139
Cores primdrias (Fritz Hansen, 2014)

BRONZE

'CMYK 75% TINT CMYK 50% TINT CMYK 25% TINT

RGB 201/173/132 RGB 217/197/167 RGB 234/222/206

BLACK

75% TINT 50% TINT 25% TINT

BRIGHT COLOURS

'CMYK 0/33/100/0 ‘CMYK 0/100/0/0 CMYK 34/0/100/0 CMYK 60/0/3/0
RGB 242/179/22 RGB 209/0/116 RGB 190/214/0 RGB 91/198/232

Figuras 140, 141 e 142
Cores para gréficos e diagramas (Fritz Hansen, 2014)



criagdo de uma identidade gréfica para uma marca de mobiliario 95
— caso de estudo 2

APLICAGOES

As imagens abaixo demonstram a utilizacdo das regras ja descritas.
Sdo apresentados cartdes de visita, papel timbrado, envelope, etiquetas
e alguns cartazes.

REPUBLIC OF Fritz Hansen REPUBLIC OF Fritz Hansen®
(! MEtemExy,,
Saileld
0N o REPUBLC OF et Mt FIIC OF Fritz Hansens
CrmzrEm,
GrEzeEy
Figuras 143 e 144 Figura 145
Cartéo de visita, envelope e papel de carta (Fritz Hansen, 2014) Etiqueta (Fritz Hansen, 2014)

Figuras 146, 147 e 148
Cartazes promocionais (Fritz Hansen, 2014)

Concluida a base tedrica da dissertacéo, partiu-se para o projeto pratico que
ilustra a validade da ideia defendida. Assim, serdo apresentados os produtos
finais deste projeto: o sofd, a sua identidade grafica e suportes promocionais.
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4 TRABALHO PRATICO

PRODUTO

A cria¢do de um produto envolve simultaneamente a funcionalidade
e a estética, e para isso os designers necessitam de um vasto conhecimento
nos campos da ergonomia, das técnicas de fabricacdo, das estratégias de
marketing e questdes ambientais, da consciéncia cultural e do juizo estético.

A interpretacdo do termo “produto” mudou ao longo do tempo, uma
vez que os objetos jé ndo se manifestam somente pela sua forma fisica.
Hoje em dia, podem incluir servicos, experiéncias interativas e até solugdes
de funcionalidade.

0 processo de desenvolvimento de um produto compreende véarias
fases: pesquisa, desenvolvimento conceptual, detalhe do projeto, produgdo
e comercializagdo. Embora a ordem destas etapas soe como uma progressao
linear, muitas vezes as informacdes recolhidas numa das fases levanta
questdes que tornam necessdrio revisitar a fase anterior, obviando
a resposta das mesmas. E claro que cada designer concebe este ciclo
de maneira diferente, dependendo da natureza do projeto (Erlhoff, Marshall,
& BIRD, 2008).

Normalmente a primeira fase, a da investigagdo, é uma oportunidade
de desenvolver um produto que responda as necessidades (fisicas e
emocionais), motivagdes e comportamentos, respeitando as carateristicas
econdmicas/sociais/éticas dos potenciais compradores. Esta é também uma
oportunidade para avaliar o produto e a sua potencial taxa de sucesso no
mercado. Isto é, se o produto contemplar a interagdo com o corpo humano,
o foco serd a atencdo as questdes ergondmicas; se o produto estiver exposto
ao uso didrio, esse deslocar-se-4 para a resisténcia e durabilidade.

Tipicamente, a fase seguinte corresponde ao desenvolvimento
conceptual, alicercado nas conclusdes que a pesquisa proporcionou.
Pretende-se, assim, obter a tradugdo prética da anélise da recolha dos dados:
o embrifo do futuro produto ou servigo. Esta é uma fase extremamente
produtiva. Apds um brainstorming, desenvolve-se uma ampla variedade
de conceitos e as ideias mais promissoras sdo selecionadas, estreitando e
purificando o 4mbito do desenvolvimento do projeto. A medida que esta
fase progride para a concepgio, os conceitos passam a estar cada vez mais
detalhados e as técnicas finais determinadas. O resultado final serd o produto
ou servigo pronto para produgio.

A fase de produgio envolve “construir” o produto na realidade.
Sao criadas vérias unidades do produto para o utilizador ou consumidor
final. Normalmente, a fase final deste ciclo envolve a sua comercializacio.
Isto inclui a publicidade, a criagdo de cadeias de distribuicdo, a construgdo
de relacionamento com parceiros e clientes, e assim por diante. Além disso,
a ideia de sustentabilidade tem sido inserida progressivamente no processo
de desenvolvimento dos produtos. Os profissionais passaram a criar os seus
objetos com matérias-prima reutilizdveis, aumentando, desta forma, a vida
util das pecas (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).
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1 PESQUISA

ERGONOMIA

A ergonomia, ao estudar profundamente as carateristicas do corpo
humano, pretende proporcionar as melhores formas de obter conforto
e menor dispéndio de energia ou esfor¢o em cada uma das atividades
quotidianas. Profundamente atentos a esses requisitos, os designers tém
ensaiado contribuir com o seu trabalho para um ambiente cada vez mais
ergondémico e sadio, ndo abrindo mao da beleza e priviligiando a estética.

No inicio do projeto, o objetivo era a criagdo de uma peca de
mobilidrio. Primeiramente, decidiu-se desenhar um sofd modular e, para
que a sua concretizacdo cumprisse todos os requisitos, varias questdes
ergondmicas foram colocadas: qual a melhor posicio, quando sentado, para
um ser humano? Qual a altura e a largura étima dos objetos com a funcdo
de assento?

Algumas consideragdes foram utilizadas para as dimensées do
sofd. Primeiramente, as dimensdes do assento devem ser adequadas as
antropométricas do utilizador e o material deve ter a capacidade de dissipar
calor e humidade gerados pelo corpo. O encosto deve ajudar no relaxamento,
deixando um espaco entre ele e o assento para acomodar a zona glitea
(Barros & Meija, N.d.).

A largura do assento deve ter em conta a largura maxima
da estrutura do corpo masculino, ou seja, 73cm (Neufert, 1998).

O Instituto de Biomecancica de Valéncia (1992, p.101) refere também
que o assento deve ser baixo quando a sua principal finalidade for o descanso,
de maneira que o utilizador possa esticar as suas pernas.

Em relacdo a dimensdo do encosto, este deve variar entre os 43,2
e 0s 61 cm. Quanto a inclinaglo, a postura sentada aponta para um angulo
de 90° e a de descanso sugere um angulo entre 105° e 115° (Panero & Zelnik,
2002).

7|

— s —

Figuras 149, 150 e 151

0 Homem e as dimensdes e espagos necessdrios (Neufert, 1998)
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Figuras 152 e 153
Medidas ergondmicas para sofés ou poltronas (Pronk, 2003)

Finalizado este estudo, as questées anteriormente colocadas
mereceram este resultado final:

15cm

80cm

70cm 95cm

Figura 154
Medidas do sofd

LLEL

Figura 155

Inclinages possiveis



Figura 157

Yin Yang, uma outra
visdo modular
(7Graus, 2008-2014)
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MODULARIDADE E PARAMETRIZAGAO

Anteriormente faldmos sobre questdes ergondémicas e,
consequentemente, das medidas dtimas que cumpriam esses requisitos.

Contudo, é essencial frisar dois temas fulcrais que estiveram
na base da construgéo e do desenvolvimento deste sofd: a modularidade
e a parametrizagao.

Quando se iniciou este projeto, o objetivo primordial foi criar algo
inovador. Concluida a pesquisa, ficou claro que um sofd modular poderia ser
algo unico.

Primeiro, foi imprescindivel compreender como funcionava o
encaixe dos médulos. Ao abordar este tema é impossivel ndo recordar
a simbologia dos conceitos de Yin Yang, nem mencionar M. C. Escher.

Figuras 158 e 159

Desenhos de M.C. Escher:
modularidade

(The M.C. Escher Company, 2014)

Sypbearn (T Ue 3P, 14

Figuras 160 e 161
Desenhos de M.C. Escher (The M.C. Escher Company, 2014)
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Desta forma, o estudo baseou-se na compreensio da construcio de médulos.
Resumidamente, um médulo é criado da seguinte maneira:
Fica bem patente a modularidade na sua forma mais simples.

T
-

Neste exemplo é visivel que no poligono existe sempre um pdlo
positivo e outro negativo, por assim dizer. A forma recortada num dos lados
(p6lo negativo) reaparece no lado diretamente oposto (pdlo positivo). Estd
assim criado o encaixe perfeito e reprodutivo que garante a modularidade,
Seguindo a légica acima apresentada, o sofd ganhou a seguinte forma:

4 10°
y

Figura 163

Figura 164

Um bloco de cortica de Divisdo ao meio por uma linha

110cm x 80cm x 70cm

Figura 165

com inclinacio de dez graus

=

Figura 166

—

—

Duas linhas simétricas Resultado final: dois médulos

perpendiculares a anterior
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Jolliy

Figura 162
Criagdo de um médulo
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Figura 167
Dois sofds modulares
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Figuras 168 e 169

Captura de ecrd do software
Rhinoceros com desenvolvimento
do projeto
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Contudo, podemos torna-la um pouco mais complexa a partir
da parametrizagio.

Este tema é bastante interessante, uma vez que através de
pardmetros, muddmos a forma mas nunca deixdmos de ter um médulo.

O principio paramétrico procura solugdes especificas e formais através
de varigveis.

E o uso de algoritmos e técnicas computacionais avangadas que nio
s6 desenham formas, mas também criam novas possibilidades formais.

Nio se trata de produzir uma sé solu¢io, mas sim um conjunto de resultados
possiveis.

Grasshopper é uma ferramenta paramétrica com uma interface
de programagcio visual integrada no software de modelagdo Rhinoceros.

Este plug-in d4 a oportunidade de produzir, com alguns conhecimentos
anivel de programagio, um conjunto de ferramentas personalizadas, onde
a simulagdo do objeto acontece simultaneamente,

Neste projeto, utilizando este programa de modelagdo 3D, muddmos
quatro varidveis no sofé: a inclinacdo do encosto, as costas, a base e a largura
do sofd. A inclinagio pode variar entre os 10, os 20 e os 30 graus, e a parte de
trés e a base do sofd podem ser completamente retas ou curvas. A largura
varia entre lugar individual e trés.

EH | Perspectve | Top | Front | Right

BowBE M RDIR
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2 CONCEITO

Simplicidade e inovagédo estiveram na origem do conceito
desenvolvido: a partir de um bloco de cortica e com apenas trés cortes
nascem dois sofds.

Com base nesta ideia, novos conceitos foram desenvolvidos tendo
em atengdo a sua forma, as propriedades do material e a capacidade
de transformacéo conforme as necessidades do cliente.

Estas duas pegas, que inicialmente se encontram encaixadas
formando um bloco de cortica, ao serem separadas criam a oportunidade
do cliente tirar delas o maximo partido. De acordo com a matéria-prima
utilizada, os sofds podem ser utilizado em qualquer ambiente, pois sdo
resistentes a agua, ao calor; sdo hipoalergénicos, confortaveis, 100% naturais
e sustentdveis. Havendo a possibilidade de customizar as pecas, o cliente
passa a ser o criador do seu préprio sofé usufruindo ainda mais do seu
produto.

Quanto ao nome escolhido, este resultou da jun¢ao de duas palavras
inglesas que ilustram claramente o produto: “sofa” e “cork”. Por isso, dé pelo
nome de Soka!

FUNGAO

A fungdo é a componente central de um projeto, que envolve
ndo sé o desempenho técnico e prético de um produto, mas também
aspetos estéticos, de comunicagio, etc. Um objeto ndo pode ser somente
esteticamente agradavel, mas também tem de ser funcional (Erlhoff,
Marshall, & BIRD, 2008).

O design é o meio de realizagdo de uma intengdo e, neste caso,

o objetivo é, utilizando a inclinagio, oferecer dois sofds ergonomicamente
confortaveis e, que dependendo da sua customizacio, respondem as
necessidades do cliente.

CUSTOMIZAGAO

Customizacdo € o ato de adaptar o design dos objetos para
necessidades ou preferéncias particulares. O termo ndo possufa qualquer
significado até ao final do século XVIII, quando a industrializacdo pds fim
ao processo de desenvolvimento tradicional onde a produco de bens contava
com a colaboracdo do cliente. Os processos padronizados permitiram a baixar
o preco dos produtos. Contudo, os fabricantes que continuaram com este
método, passaram a cobrar precos exorbitantes pelas pecas personalizadas.
Hoje em dia, as tecnologias ja permitem processos de fabricagdo industrial
com técnicas de customizagdo em massa mantendo um preco acessivel
(Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

A parametrizagdo viabilizou através de varidveis a mudanca
da forma do médulo sem perda do encaixe. Daf partiu a ideia de customizar
o sofd.

Quanto a forma, a inclinagdo do encosto pode variar entre os 102, 20°
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e 30° graus; tanto as costas como a base do sofd podem ser completamente
retas ou arredondadas; e a largura também pode variar entre um lugar
individual ou até trés pessoas. Quanto ao material, este varia entre o
aglomerado de cortica natural e o aglomerado negro.

VALOR AFETIVO/ VALOR ACRESCENTADO

Serd importante falar sobre a mais valia que a customizagio
e a sustentabilidade trazem consigo. Esta é uma ideia implicita que se
estende para além dos requisitos funcionais ou do uso bésico de um produto
ou servico para satisfazer necessidades.

0 valor adicionado comunica informagdes essenciais e é, portanto,
crucial para o entendimento e resposta a um nivel emocional a esses mesmos
produtos. Por exemplo, a compra de determinadas marcas de produtos
organicos pode vir com o valor acrescentado da promogao, que neste caso
é a sustentabilidade ambiental ou a protecdo dos direitos dos animais.

E interessante constatar como o valor agregado de um produto
pode apelar para valores individuais do consumidor e inspira-lo a ser
ambiental ou socialmente mais responsavel. Isto ndo sé promove, como
encoraja os compradores a relacionarem-se com as marcas. Desta forma,

o conceito do valor acrescentado é cada vez mais importante nos mercados
supersaturados de hoje em dia (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

Pode-se dizer que este produto tem dois valores acrescentados.

O primeiro é o lago afetivo que o cliente cria com o produto
desenhado especialmente para si e em resposta as suas necessidades.
Pensando bem, esta ligagdo emocional criada com o produto/marca pode
ser fundamental para a sustentabilidade. Isto é, quando se tem um produto
concebido somente para nds, o cuidado em preserva-lo é maior
e consequentemente o seu tempo de vida util serd bem mais longo.

Falando ainda em sustentabilidade, esse é o outro dos valores
acrescidos a este produto. O fato de ser 100% natural, sustentdvel e renovavel
torna mais apetecivel a sua aquisigdo.
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4 SUSTENTABILIDADE

As preocupagdes ambientais alteraram significativamente algumas
préticas do design. Passou a considerar-se o custo ambiental do projeto
como métrica principal do sucesso. Como resultado, essas praticas estdo
a introduzir a conservacao de energia, recursos naturais e materiais no
processo de design e produgio de objetos de forma a aumentar a sua
durabilidade.

A natureza fornece a matéria-prima: metais, madeira, 4gua,
cortica ou até sob a forma de energia. Quando a natureza é explicitamente
uma parte do processo de criagdo de um objeto, este passa a ser sinonimo
de “natural”, “sustentdvel”, “ecoldgico”. Assim, o design que tenha esta
preocupacdes adquire a projecdo de um significado social e econémico.

Ao longo dos ultimos 30 anos, a consciéncia em relagdo as questdes
ambientais tem vindo a crecer, criando assim novos estilos de vida. O termo
“sustentabilidade” foi cunhado em meados do século XIX por Ernst von
Haeckel, um naturalista alemo e promotor do darwinismo. Haeckel cunhou
o termo para capturar o “ajuste” das espécies e dos seus habitats. Neste
contexto, a sustentabilidade de uma espécie refere-se a sua capacidade de
resisténcia a mudancas no seu ambiente. H4 muito tempo, que o sistema
natural da civilizagdo humana tem vindo a ser danificado com a extragdo
excessiva dos seus recursos naturais, com a extin¢do de algumas espécies
animais, etc. Contudo, o ser humano estd dependente dos seus ecossitemas
naturais e, por essa razdo, passou a ser obrigatério minimizar os impactos
ecolégicos (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).

No final da década de 90, a consciéncia deste fato aumentou
a producio sustentdvel. Os fabricantes tentaram reduzir a quantidade
de produtos e comegaram a participar da iniciativas “eco-eficientes”
em que sdo precisos menos recursos naturais e a producdo de residuos
é menor.

Hoje em dia, os designers também tém levado em conta estes
problemas ambientais e ja passaram a adoptar um ecodesign. O ecodesign
designa o papel dos técnicos em facilitar uma producéo ecoeficiente mais
limpa. Ao longo da década de 90, varios guias foram desenvolvidos para
ajudar a expandir o processo de concepgdo de produtos e ambientes que
incluissem consideracdes sobre impactos ecoldgicos: minimizagdo de custos,
facilidade de fabricacdo, durabilidade, facilidade de utilizagdo, seguranga,
comercializagio, e assim por diante. Infelizmente, muitos desses guias ndo
foram integrados nos processos criativos de alguns designers.

Neste projeto foram vdrias as preocupagdes ambientais, ndo sé
como a escolha do material e a sua quantidade, mas também como o seu
processo de produgio.

Quanto ao material, a cortica foi a matéria-prima escolhida para
a concepgao do sofd. Inicialmente, foi feito um vasto estudo acerca deste
material — desde o sobreiro até as suas utiliza¢des finais mais incriveis —
e, de fato, a cortica tem propriedades unicas que lhe conferem um caracter
inigualdvel. E leve, impermedvel a liquidos e a gases, el4stica e compressivel,
isolante térmica e acustica, tem uma combustdo lenta, é muito resistente ao
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Texturas renderizadas
no Cinema 4D: cortica natural

e aglomerado negro
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atrito e, ainda, é totalmente biodegradével, renovéavel e reciclavel.

Além de todas estas as caracteristicas, este material abunda em
Portugal. “Nao é ouro, nem é negro, mas o sobreiro é um dos tesouros
nacionais, simbolo da lideranca de Portugal, é a peca basilar de uma atividade
elogiada pela sua sustentabilidade.” in A quimica da Cortica, National
Geographic.

Assim, o sofd aqui criado, além de ser sustentdvel, 100% natural
e com todas as caracteristicas acima apresentadas, ainda é um produto
nacional.

Com o desenvolvimento tecnoldgico passou a existir maior
aproveitamento dos materiais. Quando nas varias operagdes de
processamento ou transformacéo da cortiga natural sobram granulados deste
material, estes sdo aglomerados originando um derivado da cortica. Existem
aglomerados branco, negro e rubbercork.

Neste projeto, optou-se pelo aglomerado branco e aglomerado
negro, pois assim o produto torna-se mais versatile, podendo ser colocado
em qualquer espaco Segundo o desejo do comprador.

0 aglomerado branco resulta essencialmente da trituracdo da
cortica virgem; ja o aglomerado negro é proveniente de desperdicios de
cortica que sdo triturados e submetidos a altas temperaturas. Este ultimo,
devido a sua cor, é mais utilizado como elemento decorativo de agradavel
impacto visual ( APCOR — Associagdo Portuguesa da Cortica, 2014)

Em relagdo aos processos de corte, hoje em dia, deparamo-nos
com novas condig¢des de producdo que permitem uma maior liberdade
geométrica e de personalizacdo em série. De fato a utilizagdo de tecnologias
digitais, desde a concecdo do projeto a sua materializagdo, tem suportado e
estimulado bastante a criatividade. O sucesso e competitividade dependem
da capacidade em oferecer produtos e servicos que respondam aos atuais
interesses (Sousa, 2012).

Neste projeto tirou-se partido da tecnologia Rhinoceros (software de
modelagdo 3D) para a concegio da pega. Este software, além de proporcionar
uma maior liberdade geométrica, permite que a peca desenhada seja
fisicamente concebida. Gragas a sua conexdo com a maquina CNC (Controlada
Numericamente por Computador), a peca projetada em 3D no computador
é diretamente produzida através de diferentes processos de fabrico. Estes
podem ser dois tipos: os subtrativos e os formativos. Face as propriedades
fisicas da cortica, os processos de fabrico subtrativos sdo os mais adequados,
pois os formativos tendem a fraturar e desagregar o material. Dentro dos
processos subtrativos temos a fresagem, o corte a laser e o corte a jato de
dgua (Sousa, 2012).

Neste caso, optar-se-ia pela fresagem. Nas formas tridimensioniais,
a utiliza¢io da fresagem é o mais aconselhdvel. Com as limitag6es
geométricas de fabrico inerentes ao numero de eixos disponiveis,
este processo associado ao comportamento do material permite uma
produgio com precisdo de grava¢des e formas complexas. (Sousa, 2010).

Uma vez que faldmos anteriormente sobre sustentabilidade, serd
importante referir dois aspetos: nfo existe disperdicio de material; muito
pelo contrdrio, existe um aproveitamento acrescido deste, pois é a partir
de um simples bloco de cortica que sio criados dois sofds. Além disso o tempo
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e custo de producao sdo bastante baixos, pois tudo isto é viabilizado com
apenas 3 cortes.

Em conclusdo, existe uma preocupagio ecoldgica, tanto na escolha
do material, como no processo da sua produgio: a quantidade de material
para produzir as pecas é reduzida e os trés cortes consomem o minimo
de energia baixando, assim, o custo de produgio.

3 PROTOTIPO

Até a fase intermédia, o foco manteve-se na criagdo de uma peca
de mobilidrio em cortica. Apds a pesquisa, a escolha do material e o processo
de produgio, j4 anteriormente referidos, passou-se a fase de prototipagem.

O protdtipo tem a fungio de testar a fungio e o desempenho de um
novo projeto, antes de passar a produgdo. De um modo geral, os protétipos
representam umas das Ultimas fases do processo de desenvolvimento de um
produto antes da sua fabricagdo industrial. Em alguns casos, um protétipo
também pode ser concebido como uma peca unica (pega que nio se destina
a produ¢io em massa), com a intenc¢do de simular uma andlise do produto
da forma mais realista possivel. Apesar de muitas vezes ser complexa e
envolver um custo elevado, a prototipagem é parte integrante do projeto da
maioria dos produtos, permitindo detetar deficiéncias ou falhas antes da sua
fabricacéo.

Tipicamente, um produto passa por diferentes etapas de um ciclo de
desenvolvimento antes do protétipo final ser construido. Em primeiro lugar
tem-se a fase de desenhos e renderings onde sdo desenhadas representagdes
preliminares do produto final bidimensional, de maneira a poder orientar a
direcgdo do projeto.

Passamos de seguida para a fase dos modelos proporcionais, ou seja,
os renders passam a ter as medicdes tridimensionais do produto real. Depois
vem o design do modelo tridimensional relacionado com a apresentagédo
realista do produto futuro que pode ainda nio estar totalmente funcional.

Isso acontece na etapa seguinte, a dos modelos funcionais quando
estes tém de demonstrar a funcdo em causa. A dltima fase, antes de
introduzir o produto no mercado, é o modelo de ensaio que normalmente se
constréi com a finalidade de teste do protétipo. Se este tiver bons resultados,
a produgio pode comecar (Erlhoff, Marshall, & BIRD, 2008).
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Este projeto seguiu basicamente o ciclo de desenvolvimento do
protétipo acima descrito. Primeiro, foram concebidos alguns esbogos que
tiveram como base a modularidade. O seu desenho final feito a mao foi
digitalizado para o computador e, a partir de softwares de modelacéo, foram
efetuados os primeiros modelos 3D.

Esta etapa foi concluida antes da defesa intermédia, e para que
houvesse uma ideia concreta da peca que se estava a criar, concebeu-se um
protétipo.

Figura 172
Fotografias do processo
da criagdo do protétipo
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Basicamente, a estrutura do sofd foi pensada, desenhada em 2D
e cada parte do sofd, como o assento, o encosto, as laterais foram impressas e
cortadas com uma plotter de corte e novamente montadas com K-line
e forradas com folha de cortica.

Depois desta etapa, produziram-se os modelo 3D e no Cinema 4D
aplicaram-se as texturas. A partir deste programa, fizeram-se vdrios renders:
com posi¢des e tipos variados de luzes, com fundos de cores diferentes, com
muitos dos sofds customizados, com os dois tipos de textura, em diversas
posicdes, etc. Existiu sempre a preocupagio da imagem captada ser o mais
realista possivel. A Unica etapa pela qual ndo se passou foi a do modelo de
ensaio, uma vez que o produto ndo iria ser produzido na sua escala real.
Mesmo assim, contatou-se a empresa Amorim para saber o custo de um
bloco de cortiga com as medidas necessdrias. A resposta foi a seguinte: um
bloco de aglomerado negro de 1000 x 500 x 300 mm ronda os 30.00€/unidade
incluindo iva. Como estas medidas nio cobriam as do bloco pretendido,
criou-se outra estratégia para a sua concepg¢do que passa pela ideia de
camadas. Desta forma, camadas com 1000 x 1000 x 250 mm sao cortadas
conforme as medidas pretendidas e coladas umas as outras. Além disso,
foi adiantado que a produgio feita pela Amorim é sempre em série e nunca
produzem 1 bloco de cada vez, logo o preco é o mesmo quer para 1 unidade
ou 1000.

4 DIVULGAGAO

Depois da fase intermédia, a atenco passou a estar focada na
criacdo da identidade gréfica do produto e a sua promogio.

No século XV, a defini¢do de “propaganda” como “atencao,
observagio, cuidado” ainda se mantém no século XXI. Contudo, agora
é extremamente mais dificil captar essa aten¢do com a forte concorréncia
e a pouca diferenciagio existente nos produtos. Um anuncio é desenvolvido
normalmente pelo departamento de marketing e uma equipa de criativos.
0 grupo de comercializagdo investiga e pesquisa o mercado e desenvolve um
perfil estatistico do estilo de vida do potencial mercado-alvo. Esta andlise
segue depois para os membros da equipa criativa onde se fomenta a ligagdo
entre o produto e a marca, e 0 andncio e o comprador. O objetivo é que
o comprador se lembre imediatamnete e em detalhe da marca e dos seus
atributos caso estes sejam apresentados num anuncio publicitario (Erlhoff,
Marshall, & BIRD, 2008).

A propaganda é parte do processo de divulgacio e tem essa mesma
intengio no sentido lato da palavra: tornar-se parte de uma conversa
continua com o telespetador, ouvinte ou leitor. Assim passa a existir
aidentidade gréfica que é um conjunto de suportes graficos e aplicagbes
que tentam transmitir a ideia e manter essa ateng¢do do comprador seguindo
uma imagem de marca que a diferencie das demais.

Nesta tese, ndo existiu nenhuma equipa do departamento de
marketing, mas houve uma andlise profunda das identidades visuais das
marcas de mobilidrio reconhecidas internacionalmente. Este estudo foi
ja apresentado e tornou-se crucial para a criagdo da identidade grafica do
produto SOKA.

109

Figura 173

Captura de ecrd dos
programas utilizados
para a criagdo do modelo 3D
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IDENTIDADE GRAFICA

LOGO

Como foi estudado no capitulo das identidades graficas, mais
concretamente, as flexiveis, um dos requisitos deste tipo de logo é saber
demonstrar a esséncia do produto e conseguir criar a imagem que se
pretende que o publico tenha dele. Basicamente, o logo deve ser
uma sintese grafica do conceito do produto.

Assim, o primeiro passo nesta etapa do projeto foi pensar no logo.
Foram levadas a cabo diversas experiéncias, todas elas partindo da forma do
sofd. O logo final surgiu da combinacio das trés inclinacdes, dos trés cortes
e do “s” de Soka. Virios “s” em diferentes fontes foram desenhados com
trés elementos arredondados representativos das trés inclinacdes e dos trés
cortes ja mencionados. Desta forma, a caracteristica flexivel é constituida
por estes mesmos elementos. O design do logo deixa de ser estatico
e passa a ser, ele préprio, paramétrico uma vez que este tem vdrias formas
cuja posicdo espacial é alterdvel, ou seja, recombindvel segundo diversos
pardmetros. E interessante perceber-se que este dinamismo privilegia
0 processo que resultou no sofd final.
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Figuras 176 e 177
Logos criados a partir dos diferentes “s”
LOGOTIPO

Aliado ao logo, tem-se o logotipo. O nome do produto é escrito
numa fonte sans serif, a bold, e com cor laranja, branca ou preta.

Como ja foi referido, este nome surgiu da combinagéo de duas
palavras em inglés: “sofa” e “cork”. O logo e o logotipo sdo a base da
identidade visual do Soka.
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Inclinacdes do sofa
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Figura 175

Diferentes “s” de Soka

soka

Figura 178
Logotipo do produto
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CORES

As cores escolhidas para a identidade visual foram:

r/g/b — 255/255/255
c¢/m/y/k—0/0/0/100

r/g/b — 255/50/0

c/m/y/k —0/91,98/100/0

r/g/b—0/0/0

c¢/m/y/k—0/0/0/0

r/g/b — 50/50/50

c/m/y/k — 69,59/63,33/62,3/59,26

0 logo é sempre apresentado nas versdes preto e branco,
e o logotipo nas versdes preto, branco e laranja. Os fundos devem ser,
de preferéncia, cinzentos, laranjas ou brancos.
Como se trata de um tnico produto, optou-se pela simplicidade
e por uma linguagem visual constante.

TIPOGRAFIA

A tipografia escolhida foi Roboto. Esta fonte foi projetada por
Christian Robertson, designer de interface da Google (Font Squirrel, 2009-

2014).

E uma familia sans serif e inclui diversos pesos. E open source
e funciona perfeitamente nos suportes web.

ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ ~ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkim abcdefghijkim abcdefghijkim
noparstuvwxyz nopgrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890

Figura 179 Figura 180 Figura 181

Fonte Roboto, Thin

Fonte Roboto, Light

Fonte Roboto, Bold
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Em todos os suportes gréficos foram desenhadas grelhas para
distribuir os elementos uniformemente, criando estabilidade na linguagem.
Assim, foram definidas zonas para o logo, logotipo, textos, imagens,

morada, etc.

S
4

these are
your two
sofas.

your two
[ isofas, o bl

Figuras 182 e 183

Exemplo da grelha utilizada para a disposigdo dos elementos

ELEMENTOS GRAFICOS

Geraram-se alguns padrdes partindo da repeti¢do e da modularidade
do logo. Numas vezes repetem-se, noutras vao-se encaixando uns nos outros.
E curioso e importante referir que o tema da modularidade
e parametrizagdo, que estiveram na origem do produto, continuam
a destacar-se na criagdo da sua prépria identidade grafica!

Estes padrdes podem ser encontrados nas capas do catalogo,
do manual de identidade, nos cartdes de visita, etc.
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Figuras 184, 185, 186 e 187

Padrdes criados a partir do logo
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APLICAGOES

Depois de todas as decises tomadas relativamente ao logo,
logotipo, cores, tipografia e etc, foram desenvolvidos os suportes graficos
e as aplicacdes para a divulgacdo e promogao do produto. Foi também
produzido um manual de identidade que apresenta as regras de utilizacdo
de cada elemento. Instrucdes essas que devem ser seguidas mantendo
aintegridade da marca.

Uma fase importante que deve ser referida é a da impressio.

As preocupagdes ambientais sempre estiveram presentes neste projeto,
e nesta etapa, que é critica, optou-se pelo papel ecolégico munken.
Nele foram impressos os seguintes suportes graficos: cartdes de visita,
cartazes, etiquetas, papel de carta e envelope, manual de identidade

e o catdlogo promocional.

CARTOES DE VISITA

PAPEL DE CARTA E ENVELOPE
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ETIQUETA

S
7

these are.
your two
sofas.

these are
your two
sofas.

CATALOGO

¥
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k
£ catalog

first edition
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MANUAL DE IDENTIDADE

L)OSI“OHIHQ business card

print sizes letterheads a S envelope 3

XU

incorrect usage

CARTAZES

WA

e asking for:
ecology
confort
versatility
modularity

all this
in a sofa?

soka
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17

L
A
In the office,

at home or
in the garden?

soka

Indoor or
outdoor?

guess...

soka
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these
are two
soias,

WA

#natural

twitter.com/SokaCork

0 soka
-
\
S

§Qka sure! wherere

you going

to put your

soka?

b ol

soka
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soka

Which of
these is
your sofa?

design
your sofa.
soking.

you
already
have It?
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MULTIMEDIA

Existem vdrias formas de levar a mensagem ao comprador ou
utilizador final: os antincios podem ser os mostrados na televisdo e na radio
sdo definidos pelo seu tempo — quinze, trinta ou sessenta segundos.

Outros meios de comunicagdo sdo os jornais e as revistas que tém vidas mais
longas, mas a todos eles falta a vantagem da transmissdo direta. Esta est4
presente nos e-mails, telefone e formas de interagio digital.

Assim, este projeto preocupou-se em chegar o mais préximo
possivel do consumidor, realizando um video promocional, criando paginas
nas redes sociais, um site e uma aplica¢do chamada “soking”.

SITE

Com base na anélise e estudo dos suportes multimédia das
conceituadas marcas de mobilidrio, desenhou-se a plataforma on-line
do Soka.

O site www.sokacork.com tem como principal objetivo apresentar
o conceito do produto, o material, o video promocional e a aplicagdo
“soking” que oferece as varias op¢des customizaveis do sofa.

Ao acedermos a pagina, é logo apresentada uma pequena animagio
que mostra a evolugio do cubo até aos dois sofds. Existe um menu alinhado
a esquerda com as opg¢des: produto, material, conceito, soking, downloads
e log-in/registo. Do lado direito, estd o logo que é a ligacdo de regresso
a esta pagina.

Na opgdo “produtos”, sdo exibidos um slide-show e algumas
imagens com as formas que o sofd pode assumir. Ao clicar nessa imagem,
¢ aberta uma nova janela onde s3o apresentadas as caracteristicas do mesmo.

Ao escolher “material”, sio mostradas as texturas dos materiais e as
suas caracteristicas. Ao clicar nas setas disponiveis nas imagens das texturas,
sdo mostrados os vdarios sofds concebidos com o material correspondente.

A possibilidade “conceito” direcciona para a pagina onde é possivel
reproduzir-se o video promocional.

A opgdo “soking” conduz a aplicagdo que serd apresentada
mais abaixo.

Se selecionarmos “downloads”, é exposto o catdlogo promocional,
com a possibilidade de ser lido digitalmente e, ainda, de ser descarregado.
Esse download sé pode ser efetuado com registo no site. Para isso, existe essa
mesma opgio “log-in/registo”.

No fundo do ecr, estd sempre presente o botdo de “contatos” onde
sdo apresentados: contatos telefénicos, morada, termos e condi¢des e, ainda,
as paginas nas redes sociais.

As imagens seguintes apresentam o site:
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SOKING

Esta aplicagdo foi concebida a pensar na resposta que o sofd pode
oferecer as necessidades do consumidor. Tentou-se desenhar uma interface
intuitiva, em que o utilizador, com o minimo de cliques, pudesse criar o seu
soka.

Inicialmente, Soking apresenta o sofé base. Este tem uma inclinagéo
de 10 graus, é concebido com cortica natural, com as costas e a base retas
e com uma largura minima correspondente a um lugar individual.

As opgdes de customizagio sdo: a inclinagio (10, 20 ou 30 graus),

o tipo de cortica (natural ou aglomerado negro), a base e as costas (a partir de
um scrollbar é definido se estas sdo rectas ou arredondadas), o comprimento
(de um até trés lugares).

Ainda sdo apresentados: o preco, as op¢des de comprar ou guardar
a imagem do sofd criado, as suas dimensdes e as vistas de topo, frontal
e lateral.

Conforme as opgdes escolhidas, o sofd vai ganhando a forma e a cor
desejadas. Além disso, a sua visualizagdo pode ser aumentada ou rodada
até 360 graus.
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VIDEO PROMOCIONAL

Desde o {nicio do projeto, sempre existiu a intengdo de produzir um
video promocional onde fossem apresentados o conceito e o préprio produto.

Os softwares utilizados para este fim foram o Rhinoceros, o Cinema
4D e o0 Adobe Premiere Pro CS6.

Recorrendo as ferramentas disponiveis, criaram-se os efeitos
e as animagdes até obter o produto final.
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— multimédia

Hoje em dia, as redes sociais tém um poder de comunicagao
exorbitante. Criado o site, seguiram-se as redes sociais. Optou-se pelo
Facebook e Twiiter. E possivel aceder a essas paginas através de:

facebook.com/sokacork e twitter.com/SokaCork.
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5 CONCLUSOES E PERSPECTIVAS FUTURAS

A presente dissertacdo alia a concepg¢do de uma nova peca de

mobilidrio modular natural ao desenvolvimento da identidade gréfica para
a sua divulgaco e promocgdo .

Inicialmente, o objetivo era a criagdo de uma peca de mobilidrio
sustentdvel. Este foi cumprido a partir do estudo de temas como ergonomia,
modularidade e parametrizacio. Aquando da defesa intermédia, foi
formulado o desafio de alargar o 4mbito da tese, dirigindo agora o foco
aidentidade gréfica e promogido da peca. Desta forma, o desenvolvimento
do projeto procuraria conetar a teoria a pratica, visando consolidar os
conhecimentos na drea do design gréfico.

A investigacdo para o estado da arte resultou num conjunto de
conhecimentos sobre matérias como a histéria das marcas e as identidades
visuais. Foram abordados temas como a evolucio das marcas e a sua
influéncia nos dias de hoje, 0 avanco tecnoldgico até a marca-online,

a ligagdo emocional entre o cliente e o produto, a customizagdo

e a adaptacdo as necessidades do comprador, as principais regras para
desenhar um bom logo, os componentes de uma identidade gréfica, etc.
Foram feitos um levantamento e uma anélise de marcas relacionadas
com o tema, de maneira a conhecer a realidade das identidades visuais de
mobilidrio, até ao momento.

O primeiro objetivo foi realizado: a criacdo do sofd. Seguiu-
se, entdo, o desenvolvimento da sua identidade. O estudo e anélise das
informagdes recolhidas na fase de investigacdo ajudaram o projeto a
evoluir e a desenvolver um conceito. Conceito esse que teve como bases
a simplicidade, a modularidade e a capacidade de customizagdo do sofd
através da produgdo de um modelo paramétrico. Com a ideia base avangada,
passou-se ao desenho do logo e a producdo de toda a sua imagem de
marca. Isto envolveu escolhas tipogréficas, de cores, da grelha etc. Gragas a
composicdo de todos estes elementos, a linguagem visual tornou-se estével
e patente nos materiais de comunicagio.

Além disso, este projeto teve desde sempre a preocupagio de
criar uma ligagdo emocional e fisica entre cliente e produto. O sub-titulo
desta tese é “ ligacdo emocional e fisica entre o digital e 0 analégico”. Num
encadeamento facilmente perceptivel, acontece primeiro a apresentagdo do
produto ao cliente, sob forma digital ou em suporte gréfico, e surge, assim,
a ligacdo emocional, facilitada pelas suas carateristicas sustentdveis e pela
possibilidade da customizagio. O elo seguinte, a ligagdo fisica, ocorre quando
o cliente faz a aquisi¢do do produto, passando a dispor dele no quotidiano.
Esta é a conexdo entre o emocional, o fisico, o digital e o analdgico.
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Ao concluir este projeto, fica a convicgio de estarem atingidos todos
os objetivos a que me propus e que constam na introducdo: compreender
a forma como as marcas tém vindo a evoluir e como o design grafico é crucial
para a sua divulgacdo e promocio, alargar os conhecimentos nesta area
e desenvolver uma identidade gréfica para o sofa criado.

Ousando sonhar com fases seguintes, creio bem que todo este
projeto poderia ser levado avante: passar a produgdo industrial do sofa,
pois cumpre todos os requisitos ergondmicos, é conhecido o melhor
processo fabril para a sua concep-¢ao e, além disso, poderia ser rapidamente
divulgado uma vez que todos os seus suportes promocionais ja se encontram
desenvolvidos.
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