UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA

FACULDADE DE EDUCACAO E ARTES
TECNOLOGO EM ARTES E MIDIAS DIGITAIS

ESTETICA CONCRETA DE LYGIA CLARK NA CRIACAO DE UMA
IDENTIDADE VISUAL

Jorge Elias Khalil

Sao José dos Campos/SP
2021



UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA

FACULDADE DE EDUCACAO E ARTES
TECNOLOGO EM ARTES E MIDIAS DIGITAIS

TRABALHO DE GRADUACAO

ESTETICA CONCRETA DE LYGIA CLARK NA CRIACAO DE UMA
IDENTIDADE VISUAL

JORGE ELIAS KHALIL

Monografia apresentada como parte das
exigéncias para a obtencao do titulo de Tecndlogo
em Artes e Midias Digitais.

Orientador: Profa. Ma. Monique Nascimento
Barauna.

Sao José dos Campos/SP
2021



AGRADECIMENTOS

Aos professores, agradeco a minha orientadora, Prof. Monique Barauna, por ter me dado todo
o0 suporte e confianca. Ao meu Prof. Lucaz Mathias, por me ajudar tanto na conclusdo do
trabalho prético, pelas trocas feitas e pelos ensinamentos recebidos. E também, a minha Prof.
Jéssica Monteiro, pelo auxilio em todas as davidas pertinentes. Com certeza este trabalho ndo

teria sido 0 mesmo sem estes.

Aos meus pais, Jorge e Ramza, pois me deram a vida e téo
sabiamente me conduziram até aqui. Foi através de seus
ensinamentos que tive alicercado meu carater, com valores e
crengas que trago em minha caminhada, e permitiram-me esta

conquista tdo importante em minha vida.

A minha irm4, Julia, pelo incentivo e carinho, sempre teve palavras de estimulo e apoio,

aumentando em mim o desejo de ir sempre além, superando e vencendo 0s obstaculos.

Aos meus amigos do Grupo Omegazorde, por sempre me
apoiarem na minha carreira e estarem presentes nos momentos

mais dificeis.

Aos meus colegas, graduandos e mestres da UNIVAP, pelas inimeras contribui¢Ges recebidas
em nossas aulas, tdo enriquecidas de conhecimentos e pelos momentos onde a conversa

desestressa e as risadas ajudaram a tornar menos cansativa a jornada.

A Giovanna, Fernando, Kenji e Camilla, por sempre serem

ombros amigos e por ouvirem todos os meus desabafos.

Aos meus amigos da AUDC, que sempre estiveram por perto, sejam para ouvir histérias de dias
ruins ou para rir em momentos engracados. Marcam-me momentos muito mais grandiosos que

nossas jogatinas.



“Eu gosto de ambiguidade. N&o gosto da
arte fechada em si mesma. Detesto

verdades absolutas™.

Lygia Pape



RESUMO

Este trabalho consiste numa pesquisa sobre o Concretismo, mais precisamente da artista
Lygia Clark e a aplicacdo da sua estética em uma marca. O conceito € dado pela dindmica que
as obras concretistas trabalham a forma e como isso influenciou diretamente o design digital.
Com isso, serdo usados os elementos principais do concretismo e a esséncia de algumas obras
de Lygia Clark para construcdo da marca, passando pelo briefing, paleta de cores, formas, logo
e aplicagdo final. Lygia Pimentel Lins, renomada artista concretista, possui uma forma peculiar
no seu estilo. Dentro de seus trabalhos, fragmenta sua visdo, sélida e robusta, a fim de usar a
forma como figura artistica. de Lygia segue a dire¢ao do “nao-representar” ¢ da remogao de
bases. Propde o esclarecimento do artista e da arte e o fim da alienacdo do observador, que
consegue participar da criagdo da arte em si. Conforme aumenta as maneiras de nogédo sensitiva
em seus projetos, concilia a arte com o corpo, individualmente ou coletivamente. Depois, se

dedica ao conhecimento terapéutico

PALAVRAS-CHAVE: Concretismo; Lygia Clark; Identidade Visual; Publicidade

Interativa.



ABSTRACT

This work consists of a research on Concretism, more precisely by the artist Lygia Clark
and the application of her aesthetics in a brand. The concept is given by the dynamics that the
concretism art works the form and how it directly influenced digital design. With this, the main
elements of concretism and the essence of some works by Lygia Clark will be used to build the
brand, including the briefing, color palette, shapes, logo and final application. Lygia Pimentel
Lins, renowned concrete artist, has a peculiar shape in her style. Within her works, she
fragmented her vision, solid and robust, in order to use her form as an artistic figure. Lygia
follows the direction of “not representing” and the removal of bases. It proposes the clarification
of the artist and art and an end to the alienation of the observer, who manages to participate in
the creation of art itself. As the ways of sensitive notion in her projects increases, she reconciles
art with the body, individually or collectively. Then, she dedicates herself to therapeutic

knowledge.

KEYWORDS: Concretism; Lygia Clark; Visual Identity; Interactive Advertising.
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INTRODUCAO

O tema deste trabalho consiste em utilizar a estética concreta, mais precisamente das
obras de Lygia Clark, para a criacdo de uma identidade visual. A escolha do tema deve-se a
juncéo de dois mundos distantes: O Concretismo e o Design Digital. E como este primeiro
influenciou o segundo. S&o distantes entre si, no @ambito temporal, porém tem suas semelhancas;
lados opostos de uma mesma moeda. Tanto pelo uso da forma, cores e a urbanizacdo da arte,
voltada para as massas. Justifica-se também pelos pouquissimos trabalhos relacionando midias
digitais com movimentos artisticos brasileiros.

Sobre as midias digitais, podemos dizer que estas tém um papel enorme na
popularizacdo do design digital, tanto na execugédo das ideias, quanto na propagacao delas.
Basicamente, as midias digitais sdo todo e qualquer contedido ou informacdo que use a internet
como o meio de divulgacgdo. E, ao contrario da midia tradicional, as midias digitais oferecem a
possibilidade de um retorno em tempo real por parte do receptor da mensagem.

Falando sobre o design digital, podemos entender que a cada dia que passa a sociedade
se torna mais e mais inserida no meio digital. A internet, que nos anos 70 ainda era uma divida,
hoje, se tornou uma necessidade. E dificil encontrar estabelecimentos que ndo possuam redes
sociais ou wi-fi em seus estabelecimentos. Relacionamentos interpessoais, transacoes
financeiras, compras e outros, acontecem por meio das tecnologias de comunicacdo e
informacdo. O design digital aparece para contemplar a necessidade de expandir a forma como
se empreende, e utilizar as areas virtuais em seu favor.

Além disso, a falta de trabalhos sobre o Concretismo e o Neoconcretismo que fagam
relacOes a identidade visual ou marca.

A partir disso, o0 objetivo geral deste trabalho é apresentar uma marca com a estética
concreta de Lygia Clark, passando por briefing, paleta de cores, logo e aplicacdo final.

O trabalho foi sistematizado com a apresentacdo dos dados, sendo eles o contexto
historico do concretismo, biografia do autor, obras, contetido publicitério, e entdo, a parte
pratica, em que consiste em executar a criagao da identidade visual. Com isso, este trabalho foi
dividido em trés capitulos.

No primeiro capitulo, intitulado “Contexto do Concretismo”, temos a conjuntura do
concretismo no pais. Como esse movimento se acomodou no Brasil e o que estava acontecendo
naquela época. Alem disso, temos a introducédo da artista Lygia Clark, contando a sua biografia

e citando as obras utilizadas para o processo de criagdo da marca.
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No segundo capitulo, intitulado “ldentidade Visual”, temos os conteudos de publicidade
e construcdo da identidade em si.

No terceiro capitulo, temos o comeco da aplicagdo pratica do trabalho, além da
identidade executada dele, com paleta de cores, logo e forma.

J& nas aplicagdes finais, vemos a parte pratica totalmente executada com a estética
concreta de Lygia Clark, passando por todos os conceitos acima.

Por fim, temos trés partes separadas. Uma para as consideragdes finais, uma para as
referéncias bibliograficas e um anexo para dados das obras utilizadas para as inspiracfes do

trabalho pratico.
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CONTEXTO DO CONCRETISMO
Neste capitulo abordaremos o contexto histérico nos anos de 1950 e 1960, além de
abordar o Concretismo e Neoconcretismo. Ademais, falaremos de Lygia Clark. Sua biografia,

caracteristicas e inspiracdes.

1.1 - Contexto dos anos 50 e 60
Nos anos 50, os autores concretos comecgaram a se reunir em volta da revista-livro
Noigrandes, a Europa comecava a se restabelecer das tragédias da Segunda Guerra Mundial.
Comecava uma fase de recomposicdo geografica, econébmica e politica que separou 0 mundo
em capitalistas, com os EUA sendo lider, e, guiados pela URSS, os comunistas. Essa separacéo,
a qual o muro de Berlim se tornou um dos maiores icones, introduziu o caminho das economias
e politicas globais até o fim dos anos 80. O pavor da volta de novos ataques nucleares promoveu

a famosa Guerra Fria, que divergiu comunistas e capitalistas por varios anos.

Dentro do Brasil, se situava uma era de desenvolvimento econémico e popularizacdo da
politica, que veementemente, teve protagonismo no governo de Juscelino Kubitschek (1956-
1960), que tinha como propaganda um avango econdmico e histérico de "cinquenta anos em
cinco". O Plano de Metas de J.K. para o progresso e modernizagdo do Brasil teve um avanco
industrial impressionante, que promoveu empregos e a renda salarial dos cidaddos brasileiros.
O desenvolvimento, a estabilidade politica, e as grandes idealizacGes, como a criacdo de

Brasilia, promoveram a concepcdo otimista dos tdo aclamados "anos dourados".

O desenvolvimentismo de J.K. incentivou a atividade editorial no Brasil. Diversas
medidas, dentre elas: a criagdo de verba para a industria de papel nacional e a isencdo de
impostos sobre o livro, levou a um grande crescimento do setor editorial, que em 1962 chegou

a produzir 66 milhdes de livros.

As cidades cresciam em ritmo acelerado. Os telefones comegavam a se fazer mais
presentes e 0s televisores se tornavam mais comuns. Os automdveis, simbolos do governo JK
por conta da grande politica rodoviaria, enchiam as ruas e competiam espago com os onibus. A
vida cada vez mais frenética dos centros urbanos clamava por novas maneiras de expressdo
artistica, e o concretismo buscou recolher caracteristicas dos avancos tecnoldgicos, da

urbanizagédo, das comunica¢bes em massa que transformavam a realidade. Os imensos e
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luminosos andncios publicitarios, sdo um exemplo de uma enorme inspiracdo para 0S

concretistas.

Os produtos norte-americanos, produzidos ou importados pelas multinacionais que
chegavam ao Brasil, mudavam o dia a dia: eletrodomesticos, chicletes e Coca-Cola passaram a
aparecer mais na vida das pessoas, assim como o rock n’ roll, jaguetas de couro e outros
elementos da cultura norte-americana que definiam o "american way of life", mais e mais
admirado pelos brasileiros. Porém, para alguns, essa "ocupacdo americana” ndo era nada
positiva, e as criticas ao modelo politico-econémico de J.K., que procurara atrair capitais

exteriores, foram se intensificando.

Em 1960, Janio Quadros foi eleito Presidente da Republica, o primeiro a tomar posse
na entdo, recém-inaugurada, Brasilia. Porém, no segundo semestre de 1961, ele pediu a
renlincia, colocando o Brasil numa grave crise politica, que terminaria com o Golpe Militar em
1964. No inicio dos anos 60, a populagdo se mostrava mais e mais descontente com o modelo
econémico, e com isso, 0s movimentos reivindicatérios aumentaram. No Nordeste, as Ligas
Camponesas, no Sudeste, as organizacOes sindicais e operarias, e até mesmo parte da Igreja

Catolica se mobilizou por mudangas.

Os estudantes, sejam eles universitarios ou ndo, se tornaram mais participantes do meio
politico. O ensino superior cresceu, Universidades Federais foram criadas, e, nas faculdades, o
ambiente era de indagacéo sobre regime e da ideologia dirigente, de criacdo de novos projetos
politicos e econdmicos, de esperanca de um revolucionario ideal que transformasse a realidade
do Pais. Essa coeréncia contestadora e intelectual, aliada com a enorme valorizacao da cultura
brasileira, resultou, dentro do meio artistico, na criacdo do Centro Popular de Cultura (CPC) e
do Teatro de Arena da Unido Nacional dos Estudantes - UNE, entre outros movimentos.

1.2 - Concretismo e Neoconcretismo
A era do desenvolvimento e insercdo da arte geométrica no pais coincide com o
desenvolvimentismo do Brasil pos 22 Guerra Mundial, com a implementacdo de inddstrias
nacionais como a criagao da Petrobras, a automobilistica, siderurgicas, o crescimento dos novos

meios de comunicacdo, como a televiséo e das cidades e grandes centros urbanos.
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Vale ressaltar que, em 1947, houve a criagdo do Museu de Arte de S&o Paulo (MASP),
e em 1948, o Museu de Arte Moderna (MAM), que se comprometeram em promover
exposicoes e formar acervos. Também é importante citar que, em 1951, houve a criacdo da |
Bienal Internacional de S&o Paulo, que divulgou artistas internacionais e nacionais,
proporcionando ligagdo com diversas tendéncias do exterior. Na mesma época, ja se iniciava o

movimento concreto, no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo.

Com o Projeto Construtivo Brasileiro aflorou a modernidade das vanguardas
europeias ja considerada como histérica. Mondrian, Malevitch, os irméos Gabo e

Pevsner tornaram-se os principais pontos de referéncia (DOS SANTOS, 2012, p. 21)

O épice na Arte Concreta no Brasil é o Grupo Ruptura, que apresenta o Manifesto
Ruptura, em 1952, lancado na exposicdo do MAM de Sao Paulo, e assinado por: Lothar
Charoux, Anatol Luiz Sacilotto, Wladyslaw, Leopold Haar, Kazmer Féjer, Geraldo de Barros,
e também, Waldemar Cordeiro, artista e porta voz do grupo. Este grupo procurava criar formas
novas a partir de principios novos e baseavam-se numa teoria rigida. E realizada no MAM, em
1956, a | Exposicdo Nacional de Arte Concreta, em que é lancado o Manifesto da Poesia
Concreta (interagédo de idealizar o poema como um todo matematicamente delineado).

Neste momento, as divergéncias entre os grupos concretos Ruptura (Séo Paulo) e Frente
(Rio) se mostram a tona. Os artistas cariocas, sem se abster do vocabulario abstrato, querem
liberdade de criacdo, sem a rigidez dos paulistas. E 0 neoconcretismo, cujo manifesto se
apresenta no catalogo da I Expo Neoconcreta, em 1959, com trabalhos de Lygia Clark, Ferreira
Gular, Franz Weissmann, Reinaldo Jardim, Amilcar de Castro, Ligia Pape e Théon Spanudis.

Podemos afirmar isso por:

[...] rejeitando o racionalismo adotado pelos concretistas paulistas por considerarem-
no excessivo. Por esse caminho 0s neoconcretistas irdo paulatinamente se
aproximando das tendéncias experimentais que conformardo um dos veios criativos
mais importantes dos anos 1960, parcialmente identificados com 0os movimentos da
chamada “contra-cultura”. (ZEIN, 2009, p. 2)

Assim, identificamos desde essa época como o concretismo estava se ramificando em
grupos, sendo mais “abstrato geométrica” para os cariocas e “naturalista/figurativa/nacional”
para os paulistas. Essa necessidade de liberdade dos movimentos vista pelos cariocas era
completamente oposta a dos paulistas. Essa ideia fica mais clara no artigo ‘“Paradoxo

Concretista”, publicado em junho de 1959, em que Pedrosa afirmava que a postura paulista era
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incentivar e exigir maior dureza e rigidez no processo artistico, assim, tendo melhores

resultados e, consequentemente, incrementando a producédo de artes no pais.

Podemos identificar essas divergéncias por toda a historia do periodo concreto. Mas,
acima de tudo, entende-se que o concretismo leva, indiscutivelmente, o destaque pelo uso da
forma, que muitas vezes acaba sendo mais importante que o proprio poema. Esta afirmacgéo
pode ser entendida por Paulo Franchetti (1989, p. 24-25):

Néo é demais frisar a conveniéncia de se precaver contra a suposicdo de que sejam
alguns principios estilisticos ou algumas caracteristicas técnicas mais evidentes que
fornecam unidade ao conjunto de poemas chamado de poesia concreta e de ter sempre
em mente que o discurso tedrico que acompanha essa poesia é que fornece essa
unidade, reconhecida quando se admite possivel falar de Concretismo durante 20

anos.

Neste caso, a forma, dada dentro do contexto de “discurso teorico”, acaba por ser o
principal fator trabalhado dentro do Concretismo e por isso, também se ocasiona de ser estudado
por tanto tempo. Além disso, podemos dizer que o contexto de como a forma era inserida, seja

nas obras geomeétricas ou nao geométricas influenciou as futuras geracdes da época.

A obra exerceu forte influéncia na formagdo de jovens artistas brasileiros tanto no
aprofundamento de suas experiéncias no campo da linguagem geométrica, como no
estimulo para atuar em conjunto (PEDROSA, 1973).

1.3 - Lygia Clark — Biografia e Obras
“Desde que o objeto perdeu o seu sentido como meio de comunicag¢do € 0 homem entra
como tematica, sendo o objeto de si mesmo e do outro, a ligacdo arte e patologia apresenta
novos aspectos curiosos [...].” Isso é o que diz Lygia Pimentel Lins (1920 - 1988) no texto "De
la supression de I'object"”. Foi pintora e escultora, além de trabalhar com instalacdes e body art.
Destaca-se por trabalhar nas areas da arte terapia. Propde a desmistificacdo do artista e da arte

e critica a alienacgdo do espectador, que participa da criacdo da obra.

Lygia comega a sua pesquisa com a arte abstrata, que se situa no final do modernismo
brasileiro, encerramento do figurativo da década de 1910 a 1940 e inicio da fase abstrata de
1950. Suas pesquisas nessa epoca partem muito para linha organica, sendo bastante lembrada

pelos trabalhos de Superficie Modulada.
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Figura n® 1 - Planos em superficie modulada no. 4.

Fonte: MOMA, 1957.

"Os quadros de Lygia Clark ndo tém moldura de qualquer espécie, ndo estdo separados
do espaco, néo sdo objetos fechados dentro do espaco: estdo abertos para o espago que

neles penetra e neles se da incessante e recente: tempo.

Esta pintura ndo “imita” o espago exterior. Pelo contrario, o espaco participa dela,
penetra-a vivamente, realmente. E uma pintura que nio Se passa num espago
metaférico, mas no espaco 'real' mesmo, como um acontecimento dele. Nao é,
certamente, a mesma coisa que uma escultura de Bill ou de Weissmann - fatos do
espaco, porque a arte de Lygia Clark, por mais afastada que esteja do conceito
tradicional de pintura - da qual difere pelo objetivo e pelos meios -, encontrou como
elemento fundamental e primeiro de sua expressdo a superficie geometricamente
bidimensional. Afirmar essa superficie e ao mesmo tempo ultrapassar-lhe a
bidimensionalidade - eis 0s dois p6los entre os quais se desenrola a sua experiéncia.
(...)” (GULLAR, 1980, p. 7-12)

Clark ganha muita maturidade nesse contexto. Percebe as questdes colocadas pelo grupo
Frente em 1952 e pelo grupo Ruptura em 1953 - onde se filia a este Gltimo - e se torna uma das
signatarias do manifesto neoconcreto. Com outras palavras, Lygia Clark construiu um percurso
de uma pesquisa situada no plano bidimensional, seja do papel ou da pintura, e caminha com
essas pesquisas do plano para o espaco, até 0 momento que incorpora junto a arte, a audiéncia

e 0 espectador.

E uma das pessoas que fundou o Grupo Neoconcreto e inaugurou a sua primeira

atividade expositiva em 1959. Apds isso, transiciona da pintura para objetos tridimensionais.
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Como por exemplo em Casulos (1959), que sdo placas de metal presas a parede, que causam

certa insergao a um espago interno.

Figuran® 2 - Lygia Clark. Casulo no. 2.

Fonte: MOMA, 1959.

A caracteristica de Lygia segue a direcdo do “ndo-representar” e da remocao de bases.
Propde o esclarecimento do artista e da arte e o fim da aliena¢do do observador, que consegue
participar da criagdo da arte em si. Conforme aumenta as maneiras de nog&o sensitiva em seus
projetos, concilia a arte com o corpo, individualmente ou coletivamente. Depois, se dedica ao
conhecimento terapéutico. Milliet ja dizia que Lygia se destacava principalmente por ser

determinada em transpassar as superficies ousadas da terapia e da arte.

"Estranhamente organicos em suas carcacas metalicas, os bichos constituem
prot6tipos de uma nova espécie. Protétipos sim, porque a intencéo era produzi-los em
série. Vendé-los em todo canto, permitir que muitos os comprassem, enfim, romper a
aura da obra Unica. Intengdo voltada para o social como protesto contra o elitismo,
contra 0 monopolio da arte, para existir na rua, no apartamento de qualquer um e ndo
restritos a galerias e museus. N&o deu certo, ndo plenamente. Poucos foram
reproduzidos. Os que remanescem estdo paralisados numa soliddo castrativa,
respeitosamente contemplados - a distancia -, pertencem a colecdes. Fetichizados, séo
forcados a retroceder ao pedestal, negando a liberdade de origem.” (MILLIET, 1992.
p. 79-85.)
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Alinhamos aqui que Lygia tinha uma visao de produgéo. Produzir, produzir e produzir,
e s6 depois, pensar. A producdo exige o treino; O treino ocasiona a melhora; E a melhora faz a
arte ser mais valorizada. Essa produgao, “Bichos”, gerou uma série em 1960 e consiste em pegas
metalicas que se articulavam com dobradicas. Essas, como diversas outras obras de Lygia,
quebram o paradigma simplista de arte e observador. Neste caso, 0 observador participa
ativamente da obra. Caso contrario, a obra ndo fazia sentido. Lygia costumava dizer que quando
o casulo caiu no chéo, ele virou o bicho - que € o casulo com dobradicas - e, no momento que

ela criou o bicho, ela fez a transferéncia da autoria da obra para o espectador.

Figura n® 3 - Lygia Clark. Bicho linear.

Fonte: MOMA, 1960.

Com o tempo, Lygia comecou a perceber que o metal limitava muito o observador.
Existiam as dobradicas, porém ndo era possivel mexer em todas as direcdes, e acabavam sendo
movimentos pre-determinados. Entdo, ela abdica do metal e passa a usar outro material: a
borracha. E é nesse momento que surgem as Obras-moles. A partir dai, o observador passa a

ser artista. Ele cria, mexe, descobre.
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Figura n®4 - Obra mole.

Fonte: MOMA, 1964.

Depois, Lygia também abordou ideias com caracteristicas sensoriais, como 0s macacfes
que ela chamou de “O eu e o tu”. Lygia, inicialmente queria que eles fossem utilizados por uma
mulher e um homem. A interacdo das duas pessoas entre si e com 0s macacdes formam o

objetivo e o significado do trabalho. Como a propria Lygia disse:

“O que ¢ importante ¢ o ato de fazer, no presente... o artista ¢ dissolvido no mundo.”
(CLARK, 1967)

Dentro de cada macacdo contém bolsos com materiais diferentes. Duas pessoas de
qualquer sexo podem explorar esses materiais diversos, tanto no seu proprio macacéo quanto
no outro, trazendo a ideia do sensorial ndo sé como um sentido, mas como uma atividade de

descoberta.
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Figuran®5-O-eueotu.

Fonte: MOMA, 1967.

Lygia também focava na ideia de estudos palpaveis em projetos como A Casa E 0
Corpo, de 1968, que nesse ponto ja estd no fim da sua carreira. Lygia estava executando
trabalhos preparatorios que exigiam interacdo entre um ou mais espectadores e que mexiam

com a percepcao de nossos corpos e de NGS Mesmos.
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Figuran®6 - A casa é o corpo: penetracdo, ovulacdo, germinacao, expulséo.

Fonte: MOMA, 1968.

A nocdo é justamente que o espectador deve entrar na instalacdo e passar por um
processo especifico, uma série de experiéncias sensoriais e fisicas e sair do outro lado langado
do corpo da escultura ou, de alguma maneira, do préprio corpo. Como disse uma vez, a propria,

Lygia Clark:

“A casa... era mais que uma pele, ja que ela era todo o contetido do corpo também e,

portanto, um organismo tao vivo como 0 nosso proprio!” (CLARK, 1968)
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IDENTIDADE VISUAL
A ideia de marca esta presente na vida da sociedade desde seus primordios, claro que
ndo na dimensdo que se € utilizada atualmente, pois as ferramentas de criacdo de marca e
identidade eram outras. Contudo, o conceito de marca estava presente de forma indireta sendo
utilizada para gerar um vinculo e uma seguranca entre o criador e o comprador, sendo
primeiramente empregada como uma assinatura somente, isso pdde ser notado através de
pintores e artesdes que assinavam suas obras para proporcionar unicidade e seguranga da

originalidade da obra.

Neste sentido, Reis (2006) afirma que desde a antiguidade, as pessoas tinham o habito
de assinar seus trabalhos expressando caracteristicas em suas obras para diferencia-las dos
demais artistas. Mais adiante, no século XI as marcas se tornaram obrigatdrias no sentido
comercial. A marca significava o vinculo entre o fabricante e o comprador, proporcionado a
seguranca em adquirir o produto de qualidade e possibilitando também a oportunidade do

comprador reclamar a mercadoria se ela ndo estivesse de acordo com o prometido.

No século XIX, a preocupacao em relacdo as garantias e registros das marcas ocasionou
a Lei de Marcas de Mercadoria na Inglaterra (1862), a Lei Federal da Marca de Comercio nos
EUA (1870) e a Lei para a Protegdo de Marcas na Alemanha (REIS, 2006).

Para Rudo (2003), foi no final do século XX que as marcas s se tornaram prioridade
para a alta administracédo das organizacoes, tal fato se deu devido com o reconhecimento de seu
valor econdmico pelo setor financeiro, na medida em que se passou a verificar que uma marca
era capaz de produzir retornos monetarios reais para seus proprietarios e diferenciar de forma

significativa empresas de um mesmo setor.

Atualmente, tamanha é a importancia da marca para a empresa e para o produto que sua
protecdo é objeto de interesse do legislativo, ao passo que é regulamentada pela Lei 9.279/96,

responsavel por regulamentar os direitos e obrigaces relativos a propriedade industrial.

Neste sentido, discorre o art. 2° da referida lei que “a protecdo dos direitos relativos a
propriedade industrial, considerado o seu interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e
econdmico do Pais, efetua-se mediante: [...] 11l - concesséo de registro de marca” (BRASIL,
1996, p. 01).



24

Como a referida lei é bastante extensa, serdo abordados somente os principais

dispositivos da mesma.

Um dos principais artigos dessa lei, € o art. 122, ele discorre que, sdo suscetiveis de
registro como marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas
proibicGes legais da mesma forma, o art. 123 dispde sobre o que s&o marcas para os efeitos

desta Lei:

I - marca de produto ou servico: aquela usada para distinguir produto ou servigo de
outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa;

Il - marca de certificagdo: aquela usada para atestar a conformidade de um produto
ou servi¢o com determinadas normas ou especificagdes técnicas, notadamente quanto
a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada; e
I11 - marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de
membros de uma determinada entidade. (BRASIL, 1996, p. 01)

Enguanto na sessdo Il aponta-se para os sinais nao registraveis como marca, assim nos

termos do art. 124 ndo sdo registraveis como marca:

I- brasdo, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo e monumento oficiais,
publicos, nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem como a respectiva
designacéo, figura ou imitacéo;

Il - letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos de suficiente forma
distintiva;

111 - expressdo, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrério & moral e aos bons
costumes ou que ofenda a honra ou imagem de pessoas ou atente contra liberdade de
consciéncia, crenga, culto religioso ou idéia e sentimento dignos de respeito e
veneracéo;

IV - designagdo ou sigla de entidade ou 6rgdo publico, quando ndo requerido o registro
pela propria entidade ou 6rgao publico;

V - reproducdo ou imitacdo de elemento caracteristico ou diferenciador de titulo de
‘estabelecimento ou nome de empresa de terceiros, suscetivel de causar confusdo ou
associacdo com estes sinais distintivos;

VI - sinal de carater genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo,
quando tiver relacdo com o produto ou servico a distinguir, ou aquele empregado
comumente para designar uma caracteristica do produto ou servigo, quanto a natureza,
nacionalidade, peso, valor, qualidade e época de produgdo ou de prestacéo do servigo,
salvo quando revestidos de suficiente forma distintiva

VII - sinal ou expressao empregada apenas como meio de propaganda;
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VIII - cores e suas denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas de modo peculiar
e distintivo;

IX - indicagdo geogréfica, sua imitacdo suscetivel de causar confuséo ou sinal que
possa falsamente induzir indicacdo geogréfica;

X - sinal que induza a falsa indicagdo quanto a origem, procedéncia, natureza,
qualidade ou utilidade do produto ou servigo a que a marca se destina;

X1 - reproducdo ou imitacdo de cunho oficial, regularmente adotada para garantia de
padrdo de qualquer género ou natureza;

XII - reproducdo ou imitacdo de sinal que tenha sido registrado como marca coletiva
ou de certificacdo por terceiro, observado o disposto no art. 154;

Xl - nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural, social,
politico, econdmico ou técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem como a
imitacdo suscetivel de criar confusdo, salvo quando autorizados pela autoridade
competente ou entidade promotora do evento;

XIV - reproducdo ou imitagdo de titulo, apdlice, moeda e cédula da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal, dos Territérios, dos Municipios, ou de pais;

XV - nome civil ou sua assinatura, nome de familia ou patronimico e imagem de
terceiros, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou sucessores;

XVI - pseuddnimo ou apelido notoriamente conhecidos, nome artistico singular ou
coletivo, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou sucessores;

XVII - obra literaria, artistica ou cientifica, assim como os titulos que estejam
protegidos pelo direito autoral e sejam suscetiveis de causar confusdo ou associacéo,
salvo com consentimento do autor ou titular;

XVIII - termo técnico usado na inddstria, na ciéncia e na arte, que tenha relagdo com
0 produto ou servic¢o a distinguir;

XIX - reproducéo ou imitacdo, no todo ou em parte, ainda que com acréscimo, de
marca alheia registrada, para distinguir ou certificar produto ou servico idéntico,
semelhante ou afim, suscetivel de causar confusdo ou associacdo com marca alheia
XX - dualidade de marcas de um s¢ titular para 0 mesmo produto ou servigo, salvo
quando, no caso de marcas de mesma natureza, se revestirem de suficiente forma
distintiva;

XXI - a forma necessaria, comum ou vulgar do produto ou de acondicionamento, ou,
ainda, aquela que ndo possa ser dissociada de efeito técnico;

XXII - objeto que estiver protegido por registro de desenho industrial de terceiro; e
XXIII - sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o requerente
evidentemente ndo poderia desconhecer em razdo de sua atividade, cujo titular seja
sediado ou domiciliado em territério nacional ou em pais com o qual o Brasil
mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento, se a marca se destinar
a distinguir produto ou servico idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar

confusdo ou associacdo com aquela marca alheia. (BRASIL, 1996, p. 01)
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Nos termos do art. 125, as marcas registradas no Brasil sdo consideradas de alto renome,
sendo assim é assegurado a elas a protecdo especial, em todos os ramos de atividade.

De acordo com Moro (2003), as marcas de alto renome sdo sinais que exercem
magnetismo proprio, essas marcas estdo em todas as categorias de produtos ou servicos e
garantem a distingdo deste produto para sua concorréncia, de forma que estes se sobressaem,

além de influenciarem inclusive em outras categorias.

O Instituto da marca de alto renome foi criado para proteger contra plagio marcas que
se tornaram reconhecidas pela sociedade e que gozam de excelente reputacdo e prestigio por
todo o publico consumidor.

Isso porque a marca de alto renome é conhecida por consumidores pertencentes a
diversos segmentos de negdcios diferentes daquele mercado que corresponde aos produtos ou
servicos protegidos por esta marca. Além desta caracteristica, essas marcas possuem um grande

reconhecimento.

O artigo 126 da lei 9.279/96 discorre ainda que as marcas notoriamente conhecidas
gozam de protecéo especial, independentemente de estar previamente depositada ou registrada
no Brasil. Além disso observa-se que a protecdo de que trata este artigo aplica-se também as
marcas de servico, salientando ainda que o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI)
podera indeferir de oficio pedido de registro de marca que reproduza ou imite, no todo ou em

parte, marca notoriamente conhecida. (BRASIL, 1996)

Além disso, o art. 128 traz um texto taxativo que dispde sobre quem pode ou ndo

registrar marca:

Art. 128. Podem requerer registro de marca as pessoas fisicas ou juridicas de direito
publico ou de direito privado.

8§ 1° As pessoas de direito privado s6 podem requerer registro de marca relativo a
atividade que exercam efetiva e licitamente, de modo direto ou através de empresas
que controlem direta ou indiretamente, declarando, no proprio requerimento, esta
condicdo, sob as penas da lei.

§ 2° O registro de marca coletiva s6 podera ser requerido por pessoa juridica
representativa de coletividade, a qual podera exercer atividade distinta da de seus
membros

§ 3° O registro da marca de certificagdo sd poderd ser requerido por pessoa sem

interesse comercial ou industrial direto no produto ou servigo atestado.
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§ 4° A reivindicacdo de prioridade ndo isenta o pedido da aplicacdo dos dispositivos
constantes deste Titulo. (BRASIL, 1996)

Nesse sentido, podemos dizer que o legislador foi cuidadoso a tratar da marca, isso
prova a importancia que a marca apresenta para a sociedade, pois se no passado ela era somente

uma assinatura, hoje ela é um bem resguardado juridicamente.

No entanto, o significado exato de marca e a sua finalidade real ainda € bastante
discutido entre doutrinadores, pois desde seu surgimento o termo marca vem sendo definido de
diversas formas. Para Pinho (1996), marca pode ser definida como “um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles concorrentes”
(PINHO, 1996, p.10).

Para Roberts (2005), “as marcas foram desenvolvidas para criar diferengas entre os

produtos que corriam o risco de ndo serem vistos, como certas pedras no meio do cascalho”.
(ROBERTS, 2005, p.30).

Neste sentido a designer Alina Wheeler afirma que a marca cresceu de forma gigantesca,

tornando-se parte da vida de toda a sociedade e também o marco da reputacdo da empresa.

A marca entrou no dicionario de todos. O termo é como um camaledo: o significado
pode mudar de acordo com o contexto. [...] A marca tornou-se um sinénimo do nome
de uma empresa e da sua reputagdo. As marcas estdo gravadas em nossa vida diaria,
como em ’vamos Xerocar isto ‘ou ’essa maquina ndo ¢ uma Brastemp‘. A obra de
Andy Warhol e Heidi Cody lembra-nos da forga sempre presente das marcas como
simbolos culturais. Mesmo aqueles que ndo sabem com clareza o que é uma marca
desejam uma (WHEELER, 2008, p.12).

Segundo KOTLER (1993 apud Magalh&es 2009, p.10), “uma marca ¢ um nome, termo,
signo, simbolo ou design, ou uma combinacdo destes que tem a funcdo de identificar os bens
ou servicos de concorrentes”. Assim, cada empresa tem sua marca, seu logotipo e sua
identidade.

Diante dessas definicdes, é indispensavel discorrer sobre a finalidade da criacdo de uma
marca. Neste sentido Keller e Lehmann (2006) apontam que na atualidade as marcas tém varios
propositos que védo desde apontar para os clientes o que as empresas oferecem, até o intuito de
ajudar este cliente, simplificando suas escolhas, reduzindo riscos de decepcdo e gerando

confianca do cliente na empresa.
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Para se envolver com uma marca, os consumidores identificam as informagdes que sdo
importantes para eles. Este conjunto de associacdes € 0 que um estrategista aspira criar ou
manter na mente do consumidor e € o que constitui a identidade diferenciada de cada marca.
(AAKER, 2007).

Conforme os conceitos apresentados, De Chernatony, McDonald e Wallace (2011)
afirmam que uma marca de sucesso poderé ser definida como produto, servigo, pessoa ou lugar
identificAveis, aumentados de tal forma que um comprador ou usuario percebe valores
acrescentados relevantes e Unicos que satisfagam suas necessidades da melhor maneira
possivel. Além disso, 0 sucesso resulta da capacidade da marca em conseguir manter esses
valores frente a concorréncia (DE CHERNATONY; MCDONALD; WALLACE, 2011).

Ou seja, conforme supramencionado, a marca apresenta diversas fungdes, dentro do
contexto mercadoldgico. Sendo possivel perceber que a marca serve como referéncia do

produto ou servigo que representa dentro do mercado.

No entanto, o que é inegavel é que dentro das fun¢Ges da marca, todas elas se voltam
para o cliente, pois os consumidores se identificam e se representam através das marcas de
determinada organizacdo e sdo esses consumidores que irdo fazer uso do produto ou servico

representado por esta marca.

Isso ocorre pois, como discorrem Oliari ¢ Annuseck (2010) “os consumidores buscam
por produtos que proporcionem emoc¢do e prazer. Buscam por produtos com caracteristicas
especificas e que possam refletir as suas proprias personalidades”. (OLIARI; ANNUSECK,
2010, p.5)

Sendo as pessoas o principal alvo das marcas, Nunes (2002) salienta que as pessoas
compram por muitos motivos, as vezes simplesmente para sentir-se melhor de algum
desconforto pessoal ou para se expressar, as pessoas compram simplesmente para se sentir bem,
compram para socializar, compram para facilitar suas vidas e compram, até mesmo, para

dificulta-las.

Para o autor de todas as razdes que levam alguém a se tornar um consumidor de uma
determinada marca, a necessidade talvez seja a menos relevante. Exceto por uma pequena gama
de produtos que atendem a necessidades basicas, todo o resto é escolha. No entanto, essa

escolha encontra fundamento no fato de que a marca muitas vezes cria uma ligagdo com o



29

cliente e isso lhe traz um sentimento de seguranca e é esse sentimento que faz com que o cliente

escolha entre uma marca e outra (NUNES, 2012).

Ainda, no que diz respeito das funcbes exercidas pela marca no psicolégico do

consumidor, Kapferer (2003) aponta para as oitos principais:

Quadro 1: Funcdes psicoldgicas exercidas pela marca no consumidor

FUNCAO BENEFICIO PSICOLOGICO AO
CONSUMIDOR
De Referéncia Ver claramente, situar-se em relacéo a

producéo setorial, identificar rapidamente 0s
produtos procurados

De Praticidade Permitir ganho de tempo, e de energia na
recompra de produto idéntico pela
fidelidade.
De Garantia Seguranca de encontrar uma qualidade
estavel em todos os lugares e a todo instante
De Otimizacao Seguranca de comprar o melhor produto de

sua categoria, com o melhor desempenho
para um uso especifico

De Personalizacao Sentir-se reconfortado com sua alto-imagem
Ou com a imagem que é passada aos outros
De Permanéncia Satisfacdo nascida da familiaridade e da

intimidade das ligagdes com uma marca que
foi consumida durante anos e que ainda

dura.
Hedonista Hedonista Satisfacdo ligada a estética da
marca, seu design e suas comunicaces.
Etica Satisfacdo ligada ao comportamento

responsavel da marca nas suas relagbes com

a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,
publicidade ndo chocante)

Fonte: Adaptacgdo de Kapferer (2003, p. 24)

Ainda, sobre as funcbes psicologicas exercidas pela marca no consumidor ou futuro
consumidor, Kotler (2008) aponta que cada marca deve ser Unica, pois € iSso que garante que o

consumidor ndo fique confuso e consiga alcancar essa conexao mental de forma eficiente.

Surge dai a necessidade de cada marca ter sua identidade propria, de forma que afirme
na mente do cliente o que a empresa Ihe oferece e Ihe dé seguranca quanto aquele servigo ou

produto, sendo assim € indispensavel que esta identidade seja bem construida.
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De acordo com Aaker (2007), é possivel afirmar que a identidade da marca € construida
sobre os atributos da organizagéo, criados pelas pessoas, pela cultura e pelos programas da
empresa estando relacionados com inovacdo, qualidade e preocupacdo com o ambiente em que

a empresa esta inserida.

Neste mesmo sentido, Farhana (2014) aponta que a identidade da marca desempenha
um papel significativo para plantar a empresa e o produto na mente do consumidor, o qual pode

criar uma impresséo duradoura ou um ruido de curto prazo.

Sendo assim, pode-se perceber que 0 maior objetivo da marca é ndo sé gerar visibilidade
do produto ou servico oferecido, mas também garantir que cada empresa tenha sua
singularidade e que os clientes associem sua imagem a confianca e qualidade do produto que

aquela empresa oferece.

Para alcancar seus objetivos, cada marca necessita de sua identidade prépria e bem
construida. De acordo com Aaker (2007) existem quatro perspectivas a serem consideradas para
garantir esta construcdo de forma eficiente, sdo elas: produto; organizacao; pessoa e simbolo.

Para Aaker e Joachimsthaler (2009) existe um modelo intitulado pelos autores de
modelo de lideranca de marca que pressupde quatro tarefas a ser realizadas para que uma marca

alcance seus objetivos de forma eficaz:

Figura n® 7 - Modelo de lideranca de marca
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*  Responsabilidade pela estratégia . )
= endossadas

L CCSSOS & 5 ‘e 5
Processos gerenciais *  Papéis de marcas/submarcas

Lideranca de
marca

e

Programas de construcio de marca

Identidade/posicionamento de marca

*  Acessar midia maltipla L.

T A * Imagem aspiracional

s Atingir brilhantismo .

= N # Posicionamento da marca

* Integrar as comunicagies
.

Medir os resultados

Fonte: 2009, Aaker e Joachimsthaler

No entanto, em algumas situacdes, as empresas passam por um fendmeno de crise de

identidade, o que normalmente ocorre quando as organizagdes buscam constantemente na



31

concorréncia algum respaldo sobre quem devem ou ndo ser, gerando como consequéncia disso
um processo de busca de identidade e de diferenciacéo; obscurecido fato de copiar estratégias
de marcas de institui¢cbes concorrentes, fendbmeno bastante comum em organizacdes brasileiras.
Outra situacao apontada por Garcia (2016) é a de empresas que frequentemente se voltam a
vantagens econdémicas e de popularidade em curto prazo, e com isso ndo oferecem a

consisténcia necessaria para que o cliente forme uma percepcao legitima (GARCIA, 2016)

Esse tipo de atitude que conforme Rowles (2019) é comumente visto em algumas
empresas brasileiras, o que leva ndo somente a problemas quanto a formacéo da identidade da

marca, mas também na geracdo de confianca da sociedade na marca em questao.

Assim, conclui-se que a construcdo de uma marca e de sua identidade sao fatos que
estdo diretamente ligados a forma com que a empresa gque apresenta esta marca € vista pela
sociedade, por seus clientes e por seus possiveis clientes. Diante disso, surge o branding, que
nada mais é do que a forma que uma marca € aceita dentro da sociedade, muito além de seu

valor financeiro.

2.1 - Branding
O branding pode ser definido como o ato de tornar a marca algo com valor ndo sé

financeiro, mas também social.

Brand ou brand management derivam da lingua inglesa e significa gestdo de marca.
Para Oliari e Silva (2017, p.05), branding trata-se de “uma atividade totalmente estratégica e de
planejamento”. O objetivo integral é alcancar uma posicdo Unica ha mente e no coracdo do

consumidor da marca. Por isso ela € e precisa ser muito mais do que um logotipo ou um design.

“[...] O branding é um programa estruturado que tem por objetivo garantir que os
processos, a cria¢do e o gerenciamento de marcas estejam integrados e, no final, gerem
maior valor ao acionista. Em outras palavras, é um programa que busca alinhar a
promessa e a entrega [...]” (TOMIYA, 2010, p. 36)

Nos dias de hoje as marcas se tornaram verdadeiras almas do negécio, muitas pessoas
pagam mais caro por um determinado produto devido a valorizagdo construida por sua marca.
Neste sentido, Magalhées (2009) salienta que as marcas estdo sendo levadas a uma crescente
internacionalizacdo, sendo dai, um dos ativos mais importantes da empresa ter o seu branding.

As marcas nao sdo somente o logotipo da empresa, elas incorporam valores, atitudes e até alma
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propria, exercendo grande e decisiva influéncia sobre o consumidor no momento da escolha de

um determinado produto.

A construgdo de marcas ndo € algo novo, a marca faz parte da vida dos seres humanos
desde os primordios da humanidade das mais diversas formas. Com isso, Pinho (1996) discorre

que desde muitos anos atras as pessoas ja encontravam formas de divulgar suas marcas.

Desde a mais remota Antiguidade existiam varias maneiras de promover as
mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais comuns, utilizadas como
um sinal distintivo e de identificacdo para assimilar animais, armas e utensilios.
Naqueles tempos, bem antes de as marcas terem adquirido o seu sentido moderno, era
costume indicar a proveniéncia do produto agricola ou manufaturado, a marca

servindo muitas vezes para atestar a exceléncia do produto e seu prestigio” (PINHO,

1996, p.11).

Contudo foi durante a Segunda Guerra Mundial que a economia voltou a crescer, devido
tanto aos investimentos nas industrias bélicas quanto ao fato de as pessoas comecarem a filtrar
o0s produtos que adquiriam. Nessa época a populacdo tornou-se mais seletiva com relacdo a
qualidade e a imagem do que comprava, as empresas passaram a precisar construir marcas que
conquistassem a confianca dos clientes. As marcas que conseguiam alcancar essa confianga
eram chamadas de “trustmarks”. Desde entdo, a marca se tornou inegavelmente um dos fatores

mais importantes de qualquer empresa.

Ela identifica como seus principais componentes o produto em si, a embalagem, o
nome de marca, a publicidade e a apresentacdo como um todo, sustentando, entdo,
que a marca é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela

presentes e desenvolvidos através dos tempos” (PINHO, 1996, p.10).

Foi a partir deste momento que surgiu a era branding, definida como o momento em
que algumas marcas deixam de ser s6 marcas e passaram a integrar o estilo de vida dos seus

consumidores.

No contexto histérico, comecou a ser utilizado pelas empresas em meados do século
XX, como ferramenta de gestdo de marcas de produtos de consumo. Com o passar do
tempo, as marcas aumentaram a abrangéncia de sua atuacdo e assumiram um novo
papel no cotidiano dos individuos, constituindo-se em indicadores da identidade de
seus publicos. (CAMEIRA, 2014, p.49)

Segundo RIES (2000), com o crescimento tecnoldgico dos dias atuais a maioria dos

produtos sdo comprados e ndo vendidos, e isso sO é possivel com o branding. Esse processo
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possibilita que as pessoas anunciem o produto e ele se venda sozinho sem necessidade de

esfor¢co humano.

Assim, pode se dizer que a marca cria uma identidade para a empresa e para seus
produtos, mas precisa fazer as pessoas se sentirem seguras quanto aquilo que compram, essa
seguranca € conquistada através de um branding bem elaborado, que transmita confianca e

qualidade.

O branding funciona como um estimulo para o consumismo da populagéo, neste passo
Barbosa (2004) aponta que nossa sociedade é uma sociedade capitalista e de mercado, onde a
cultura material ¢ acumulada na forma de mercadorias, salientando ainda, que se vive em busca

de novidades para consumir e 0 branding € a forma com que as empresas estimulam este desejo.

Para Holt (2002) o branding passou por trés fases intituladas pelo autor de paradigmas.
O primeiro paradigma descrito pelo autor foi 0 moderno que ocorreu nas primeiras décadas do
século e considerava os profissionais de marketing como os responsaveis por definirem e
produzirem a identidade da organizacéo, salientando ainda que os profissionais daquela época
direcionavam o estilo de vida dos consumidores e ditavam como sua marca faria parte desse
estilo de vida. Naquela época as empresas agiam como ditadoras de normas culturais e seus

conselhos sobre marcas e modas ndo s eram aceitos, mas eram impostos.

O fim deste paradigma foi marcado pela resisténcia e pela liberdade cultural, e assim,
coletivamente, os profissionais de marketing aprenderam com essa resisténcia generalizada que
o paradigma da engenharia cultural havia atingido um beco sem saida. O branding ja ndo ditava
mais normas culturais de forma dominadora, as pessoas passaram a exigir das marcas a
capacidade de experimentar o consumo como uma forma voluntaria de desenvolvimento
pessoal, realizacdo e autocriacdo e cada vez mais ndo aceitavam viver de acordo com 0sS

modelos impostos pelas empresas (HOLT, 2002).

Com essa ideia de liberdade o branding precisou passar por evolugdes alcangando um
novo paradigma, nesse periodo as marcas ndo mais poderiam impor cultura e sim integrar-se a
ela. Este paradigma veio associado a um periodo em que o estilo de vida mais comum para
muitos era de uso de drogas, rock e experimentagdes sexual, presando-se principalmente pelo

sentimento de liberdade.

Este segundo paradigma ocorreu em meados da década de 60 e foi denominado por Holt

(2002) de “poés-moderno”, este paradigma trouxe a ideia de que as marcas tém mais valor
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quando oferecidas aos consumidores ndo como projetos culturais impostos, mas sim como

recursos culturais auténticos, surgindo dai a figura da autenticidade do branding.

Profissionais do marketing precisaram desenvolver novas técnicas de branding, ja que
iriam trabalhar em um mundo no qual eles ja ndo tinham mais permissdo para agirem como
ditadores e para moldar a cultura da vida cotidiana, e sim eles iriam ter que se adaptar a

realidade.

Ja no terceiro paradigma, intitulado de po6s-p6s-moderno, as marcas sofreram uma
grande desvalorizacdo por diminuirem-se frente a cultura da sociedade consumerista por medo

de serem vistos como ditadores culturais. (HOLT,2002)

Neste sentido, o autor desenvolveu um modelo que demostra de forma simplificada os

trés paradigmas das fases do branding, este modelo pode ser observado na figura abaixo:

Figura n° 8 - Modelo Dialético que articula Branding e Cultura de Consumo

Paradigma Moderno Cultura Moderna
de Gestdo de Marca dos Consumidores

Prncipio:  Engenhana Cultural

Técnicas:  Branding Cientifico &
EBranding Freudiano Contradigdes

Autoridade = coergdo
Nega a liberdade de escolha

Paradigma Pds-Moderno Cultura Pas-Modemna
de Gestdo de Marca dos Consumidores
>

- Odebiéncia & autondade
cultural das marcas

Principio: Recursos Culturais Auténticos -+

Técnicas:lronis "mascarada” Contradicdes Soberania pessoal
Proximidade aos epicentros culturais atraves das marcas
Posicdo desinteressada Compressdo ao dstanciameno
Branding furtivo, discrefo Ianico

A Bociedade Palrocinadora
Exling80 da Aulonidade
Desprendimento oo vermiz da mance
Infacss da soberania

Paradigma Fds Pos-Modermno Cultura Pas Pos-Moderna
de Gestdo de Marca dos Consumidores
Principio: Arista-Cidad&o - - Cultivanda o "eu”

atrawvés das marcas

Fonte: Traduzido e adaptado de HOLT, 2002.

Assim, se pode perceber que o branding passou por inimeras fases e processos de

evolucdo até alcangar o patamar em que se encontra hoje, onde o branding se tornou tdo
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importante para as empresas. Pois segundo Silva et al. (2009), os focos das estratégias do
branding consistem em colocar a marca na mente das pessoas para que associe seus produtos a
prépria marca, jogando com a sua satisfacdo emocional através da promocédo dos valores

particulares da marca.

Segundo Kotler (2008), as marcas funcionam como uma espécie de curriculo onde as
apresentam seus atributos, beneficios, crencas e valores e com isso incorpora valor a marca
demonstrando tudo aquilo que uma empresa e seus produtos e servigos pretendem representar.
E esse curriculo € montado, na maioria das vezes, a partir da relacdo entre as estratégias de
marketing aplicadas, seus colaboradores e clientes. Por estes motivos, o branding é responsavel

por dar um significado especial para as marcas.

Esse significado podera incidir tanto para a empresa quanto para o cliente. No que tange
0s consumidores, as marcas geridas pelo branding proporcionam significados exclusivos,
facilitando e enriquecendo o dia a dia das pessoas. No que diz respeito as empresas, 0 branding
representa ativos extremamente valiosos, influenciando o comportamento do consumidor e

proporcionando um feedback econdmico estimavel. (KOTLER, 2008)

O branding vem crescendo e se modificando de acordo com a sociedade, bem como
suas necessidades de consumo e com seus anseios com relagdo as marcas que consomem, surge
dai a figura do digital branding, um reflexo da sociedade moderna amplamente conectada a

internet.

2.1.1 - Digital branding
O digital branding consiste na constru¢do da marca na internet, com o crescimento do
consumo de internet se elevando, se torna fundamental que as marcas aprendam a usar este
meio a seu favor, pois cada mais as pessoas buscam na internet referéncias e indicagdes das

marcas que irdo consumir.

Segundo Vaz (2010), a internet ndo pode ser vista simplesmente uma inovagédo
disruptiva, mas praticamente o cumprimento da promessa biblica de todos sermos um s0, pois
a internet possibilita que todos os individuos se conectem uns aos outros sem limites de

distancia.
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Nessa era de transformacdes digital que a sociedade se encontra, sua relacdo com o
consumo assim como com as marcas tem a internet como veiculo. De acordo com Vaz (2010),
o0 consumidor j& cobicava e movia-se para modificacdes em seu cotidiano, havia uma demanda
de desejos e necessidades reprimidas que necessitava de um meio para acontecer, e esse meio

¢ a internet.

Neste sentido Rowles (2019) aponta que através do branding digital o cliente é capaz
de criar uma imagem mais real da marca tendo condicdes de ver além da marca esculpida e
comegar a ver a marca real, pois diante dessa realidade é comum que a sociedade ja comece a
buscar as redes sociais de determinada marca, seja para decidir sobre a aquisi¢do do produto ou

servico por ela oferecida, seja para tirar uma davida ou fazer uma reclamacao.

Isso ocorre porque enquanto marca, de acordo com uma viséo tradicional, pode ser
definida como nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro atributo que identifique o bem
ou servico de um vendedor como diferente dos de outros vendedores. O branding é um
mecanismo que implanta a marca na cabeca do consumidor através da criacdo e da identidade
da marca, o digital branding é a forma como a empresa se posiciona em meios digitais e redes

sociais.

Assim, considerando que atualmente todos os individuos estdo conectados digitalmente
de alguma forma. As redes sociais mostram-se cada dia mais como meios de comunicacao e
divulgacdo, sendo aliados do branding digital. Segundo estudo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (2019), 82,7% dos domicilios no Brasil utilizam a internet; o que é
possivel afirmar que a grande maioria dos brasileiros estdo navegando. Isto posto, a internet
além de ser um meio de comunicacao, acaba também sendo um bom meio de divulgacao e é

muito utilizado.

Ainda, de acordo com o Daniel Rowles (2019):

Se a marca é, essencialmente, a personalidade de alguma coisa, as midias digitais nos
ddo a capacidade e a oportunidade de compreender a sua verdadeira personalidade.
Podemos, entdo, recorrer a essa compreensdo para nos orientar em nossas decisdes
[...]Do ponto de vista do cliente, essa é uma 6tima oportunidade; por exemplo,
significa que, em vez de ficar esperando uma hora pelo atendente ao telefonar para
um call center, e ndo ter outra escolha senéo tolerar esse abuso, eu posso, agora, ir
direto a um dos muitos canais nas midias sociais e extravasar minha irritagdo com
muita clareza e contundéncia. (ROWLES; 2019, p. 39)
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Nessa mesma linha de pensamento, Ciaco (2008) discorre que se faz necessario o
entendimento dos gestores de marcas na atualidade, para compreender que com o crescimento
da internet, ndo se trata mais apenas de construir marcas, mas sim de gerenciar a construcao

delas em ambientes interativos, com os consumidores como cocriadores do processo.

Sobre esse fato, Las Casas e Oliveira (2010) discorrem que 0 sucesso de uma marca na
internet ndo se condiciona somente a sua construcdo de identidade e imagem, estando
condicionado pela capacidade dela de interagir com consumidores, pois na internet o usuario é

quem decide com qual mensagem deseja interagir. O controle é dele.

Assim, com o aumento do consumo da internet de forma significativa surgiu uma
mutacdo do branding voltado a essa sociedade moderna tdo aliada das redes sociais, esse
fendmeno é o branding digital, que vai aléem da construcdo tradicional de uma marca e de sua
imagem e expande-se para a forma com que a empresa se posiciona no mundo digital, através

de suas redes sociais e meios de comunicagdo com o cliente.

2.2 - Briefing
No campo da publicidade, o briefing pode ser entendido como o relatério fornecido pelo
cliente, para orientar a agéncia na elaboracdo do trabalho que estd sendo contratada para
realizar, de forma que um bom briefing garantird que todos os objetivos da campanha
publicitéria sejam alcancados.

N&o se deve confundir com o fato de que a palavra briefing, que tem origem na lingua
inglesa, vem do verbo to brief que significa resumir, pois o briefing utilizado nos ramos da
publicidade e do designer vdo muito além de resumos, sdo fontes importantissimas de

informac&o de onde o profissional ir& conhecer o cliente e suas necessidades a fundo.

Correia (2006) aponta que o briefing, objeto do presente trabalho, surgiu durante a
Segunda Guerra Mundial, servindo de apoio para os militares da aeronautica quando estes
sentiam a necessidade de ordenar melhor os ataques e para isso realizavam reunifes em que
iriam utilizar o briefing para instruir os oficiais sobre as missées de cada um para evitar o

vazamento das informacdes.

As definigOes de briefing séo bastante variadas, para Santana:
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Chama-se briefing as informac8es preliminares contendo todas as instrucfes que o
cliente fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos. E baseado nele e completado
com as informag0es de pesquisa que se esboca o planejamento publicitario. O briefing
é uma fase completa de estudos e deve conter as informagdes a respeito do produto,
do mercado, do consumidor, da empresa e o0s objetivos do cliente (SANTANA, 1989,
p.109).

Ja para Sampaio, o “briefing pode ser entendido como uma forma de organizar a
passagem da informacéo certa — das pessoas certas para as pessoas certas — na hora certa, da
maneira certa e ao custo certo” (SAMPAIO, 2013, p.03).

No que diz respeito ao seu formato, o briefing ndo apresenta uma forma unificada,
podendo ser desenvolvido das mais diversas formas. Assim, Magalhdes (2014) discorre que o
formato de cada briefing vai depender de muitos fatores. Devendo se analisar em um primeiro
momento a natureza do projeto (embalagem, grafico, produto, web e outro/s) e por fim as
caracteristicas da empresa, tais como seus padroes e praticas.

Da mesma forma,

E importante ressaltar que ndo existe nenhuma férmula méagica. Também néo existe
uma forma universal e pronta para se elaborar o briefing. Portanto, por favor, ndo
esperem nenhuma "receita de bolo" para se elaborar o briefing. Isso simplesmente nao
existe! (PHILLIPS,2007 p. 18)

Parra Corréa (2008), o briefing deve conter informacdes tais como: mercado, histérico
do anunciante, produtos e servigcos prestados, precos, canais de distribuicdo, comunicacao
aplicada, informacGes sobre os concorrentes e consumidores, objetivos de marketing e midia,
publico ao qual se destina a campanha, limitagdes importantes pelo anunciante e o0 cronograma

de atividades exercidas pela agéncia em geral.

Quanto a forma de elaborag&o e tamanho do briefing, Sant”Anna (2002) aponta que um
bom briefing deve ser breve, mas sem desistir de ser preciso e completo, para ndo correr 0 risco
de delimitar demais o trabalho criativo da agéncia, mas sim, situar o assunto dentro dos

objetivos do cliente.

Dai é possivel extrair que, apesar da necessidade deste projeto ser algo bastante
completo para que ndo faltem informacdes para a elaboracao do trabalho a ser desempenhado,
deve se evitar a prolongacéo excessiva e desnecessaria do briefing para que ndo exista uma

limitacdo do trabalho.
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Um briefing classico completo é praticamente uma utopia. Ele ndo é praticado nem

por agéncias de comunicagao nem por empresas de grande porte habituadas a informar

todos os detalhes aos parceiros de comunicacdo. E, no entanto, uma fonte de

informag&o importantissima para compreens&o do funcionamento da empresa. E uma

ferramenta que deve ser trabalhada quando a empresa anunciante contrata uma nova

agéncia ou quando a agéncia ganha um cliente novo (LUPETTI, 2003, p.125).

Dentre os autores que abordam o assunto, existem trés que criaram modelos pré-

definidos para auxiliar no processo de cria¢do do briefing ideal de acordo com as necessidades

de cada empresa e de cada cliente. Esses trés serdo demonstrados abaixo, pois apresentam uma

boa base de criacdo, apesar de como supramencionado, a criacao do briefing ndo apresenta uma

formula mégica.

Quadro 2: Comparativo das bases para elaboracdo de briefing

(continua)

SANT’ANNA

SAMPAIO

CORREA

O que estamos vendendo?

Situacdo de Mercado

Produto: Nome, descrigéo,
propriedades, historico,
aparéncia fisica, embalagem,
preco e tendéncia de
aumento, custo versus
beneficio, vantagens,
desvantagens, como é usado,
frequéncia de uso, local de
fabricacéo, capacidade de
producdo, disponibilidade,
concorrentes,
vantagens/desvantagens,
diferencial, imagem de
marca




40

Quadro 2: Comparativo das bases para elaboracédo de briefing

(continua)
SANT’ANNA SAMPAIO CORREA
A quem estamos vendendo? Dados do Produto ou Mercado: Canais de venda,
Servico importancia relativa,

tamanho do mercado,
sobreposic¢des do mercado,
influéncia do atacado e do
varejo, tendéncias de
vendas, influéncias,
distribuigéo, organizagéo do
mercado, atitudes dos
distribuidores, influéncia da
forca de vendas, efeitos da
propaganda, investimentos
em comunicacéo,
concorréncia, pesquisa.

Onde estamos vendendo?

Comparacéo do
Produto/Servigo versus
Concorréncia

Consumidores:
Compradores, ocupacao,
posicao social e cultura,

quantidade, nivel de
escolaridade, localizacéo,
grupo de idade, sexo, nivel
de renda, segmentacao
psicodemografica, fatores
decisores de compra,
influenciadores de compra,
necessidades do produto,
atitudes do consumidor,
atitudes subconscientes, grau
de
conscientizacdo do produto,
habitos de compra e uso,
frequéncia de compra e uso,
principais razdes de compra
e uso

Quando estamos vendendo?

Objetivos de Marketing

Objetivos: Objetivos
estratégicos da empresa,
objetivos de marketing,

objetivos de
venda, problemas,
oportunidades
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Quadro 2: Comparativo das bases para elaboracédo de briefing

(concluséo)

SANT’ANNA SAMPAIO CORREA

Como estamos vendendo? Posicionamento Estratégia Basica
Ferramentas de comunicacédo
sugeridas, pecas sugeridas,
posicionamento, approach
criativo, pontos obrigatdrios
a serem destacados ou
evitados, target primério e
secundario, mercados, meios
de comunicacdo e veiculos
sugeridos, periodo de
veiculacdo desejado, estilo a
ser seguido, verba
disponivel.

- Publico-alvo e Localizacao -

- Qual o problema que a -
comunicagéo tem que

resolver

- Objetivos de Comunicagao -

- Tom da Campanha -

- Obrigatoriedade de -

Comunicacéo

- Verba de Comunicagéo -

- Cronograma -

Fonte: Sant’ Anna (2002); Sampaio (2002); Corréa (2006)

Assim, é possivel comparar de forma facilitada e clara os itens que cada um dos trés
autores considera importantes para garantir a elaboracdo de um briefing e perceber que cada

um deles apresenta uma didatica diferente.

O modelo de Sant’Anna (2002) € estruturado por meio de perguntas e respostas
enquanto o modelo de Sampaio (2002) busca fazer uma abordagem em relacdo as informacoes
sobre o cliente e 0 mercado em que ele esta inserido; e por fim o modelo de Corréa (2006) é o
mais conhecido e utilizado por apresentar uma estrutura mais completa, mais descritiva e
detalhada do cliente, do mercado em que esté inserido, dos concorrentes, do publico-alvo e das

demais informacdes necessarias.
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Assim, podemos concluir que existem trés modelos de branding que mais se destacam,
sdo eles 0 de Sant’ Anna (2002) o de Sampaio (2002) e o de Correia (2006), apesar disso muitas
empresas optam por nao usar nenhum desses modelos, utilizando um outro ou ainda,

construindo seu préprio.

O briefing e o digital branding sdo dois meios de suma importancia para a construgdo
de uma marca, pois através do digital branding a empresa pode se utilizar de um meio de

comunicagdo tdo importante que é a internet.
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ADAPTACAO DOS CONCEITOS CONCRETOS
Atraveés dos conhecimentos adquiridos, formaram-se ideias para a execucdo pratica da
identidade visual do trabalho, pensando na paleta de cores, lettering, e aplicagGes finais. A
identidade visual € pensada numa forma mais neutra, abordando o conceito e a estética das

obras de Lygia Clark, além de trazer um gancho do minimalismo e pds-figurativismo.

Para a aplicacéo final, os produtos séo divididos em: Logo Final e suas variantes; cartao

de visita; catadlogo; camisetas e regatas; meias e etiquetas.

3.1 - Paleta de Cores e Lettering
Para a paleta de cores e lettering, as principais inspiraces foram as obras da série
“Superficie Modulada”. A dualidade de cores presente, o choque entre estas e as formas

geométricas sdo as principais caracteristicas.

Comecando pela paleta de cores, temos principalmente o preto e o branco presentes,
que foram escolhidas por conta da grande maioria das obras de superficie modulada de Lygia

serem com essa estética.

Figura n®9 - Planos em superficie modulada.

Fonte: MOMA, 1957.

Figura n° 10 - Planos em superficie modulada.



Fonte: MOMA, 1957.

Figuran® 11 - Plano em Superficies Moduladas n° 2.

Fonte: Acervo MAC USP, 1956.

44



45

Como dito antes, o Preto e o Branco seriam as cores principais, porém, o preto total
(#000000) seria complicado demais para ser utilizado nesse projeto de identidade, j& que limita
a possibilidade de sombra, pois ndo ha cor mais escura. Logo, foi substituido por um cinza com

valores de R, G e B muito baixos. Assim temos a Paleta de Cores principal da Identidade Visual.

Figura n® 12 — Paleta de Cores.

#231F20 EEidaadds

Fonte: Autoria prépria, 2021.

A ideia inicial para o lettering era um design mais simples com uma tipografia um pouco

serifada, com tracos finos e design contemporaneo.

Figura n® 13 — Tipografia Inicial.

Klar

Fonte: Autoria propria, 2021.
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Figura n® 14 — Tipografia Inicial - branco.

Klar

Fonte: Autoria prépria, 2021.

Contudo, o design acabou ficando muito delicado e ndo conversava nem um pouco
com o concretismo. Assim, a ideia foi abandonada e parti para a concepg¢ao de um painel para
conseguir elaborar melhor a tipografia.

Para o Lettering, foi construido um painel semantico especifico, o qual podemos ver

abaixo.
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Figura n® 15 — Painel Semantico do Lettering.

TEXND

UDHGESTHN

K 9

Fonte: Compilacéo do autor?.

1Painel Semantico a partir de imagens de obras de Lygia Clark, nos sites Comunicacdo e Artes EC1 ECO/UFRJ,

Almeida & Dale, Artishock — Revista de Arte Contemporaneo e O Globo.
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O estudo tipografico foi desenvolvido a partir do painel seméantico e orientacdo do
professor, Lucaz Mathias. Algumas das obras que serviram de inspiracdo, tanto para a paleta,
quanto para o painel tipografico foram “Planos em Superficie Modulada, Série B N°3, 1968,
“Contra Relieve (Contra relevo), 1959, “Contra relevo, 1958” ¢ “Planos em Superficie

Modulada, 1957”; todos estes de autoria de Lygia Clark.

3.2 - Logo e Estética da Identidade Visual
Ap0s serem mostradas as inspiracdes estéticas base, sendo elas, a Paleta de Cores padrado

e o Painel Semantico, chegamos a logo final.



Figura n® 16 — Logo final.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 17 — Logo final - Branco.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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O conceito vem dessa estética geométrica presente nas obras de Lygia, além de
apresentar o minimalismo muito claro e uma dualidade de cores, que formam um choque entre

quem € hierarquicamente mais chamativo.

3.3 - Aplicacéo dos Conceitos
Para as aplicacdes finais, foram utilizadas diversas obras e estéticas como inspiracoes.
Desde as obras de “Superficie Modulada”, até a série “Casulos” e a série “Bichos”. Estas

aplicacdes tém como finalidade mostrar mais variedades de uso da Identidade Visual.

As aplicagbes foram separadas em nichos/colegdes. S&do eles: Cartbes de visita,

catalogos, colecdo de camisetas e colecdo de meias.

Os conceitos bases das obras da Lygia Clark envolvem uma série de fatores. Foi
escolhida uma obra da sequéncia “Superficie Modulada” para ser feita uma analise, pelo motivo

de aparecer em quase todas as aplicagdes finais. A obra em questdo ¢ “Planos em Superficie

Modulada no. 4, 1957”.

Como o préprio nome da obra diz, esta trabalha com a modulagdo da forma, sendo esta
uma proposta muito sofisticada, capaz de transpor a forma, cor e até mesmo direcdo em varios

sentidos.

A primeira caracteristica que notamos na obra é que ela possui uma simetria em diversos
eixos. Uma simetria no eixo vertical central, uma no centro horizontal central, além de ser
possivel tracar duas diagonais de simetria. Uma com uma inclinacdo para a esquerda e uma

com uma inclinagéo para a direita.
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Figura n°® 18 — Simetria Vertical Central - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Figura n® 19 — Simetria Horizontal Central - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Propria, 2021.
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Figura n° 20 — Simetria Diagonal Esquerda - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Figura n® 21 — Simetria Diagonal Direita - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Propria, 2021.

Com relagdo aos planos compositivos, esta obra estd toda em somente um plano. O que
a Lygia procura nessa obra é fazer uma divisdo do plano compositivo. E para isso, ela utiliza
duas cores; o preto e o0 branco. Trabalhando esses contrastes de cores, a obra se separa em duas
formas, uma forma positiva e uma negativa. Dentro dessa ideia, ndo existe a forma Unica
positiva e a Unica negativa. E possivel enxergar o preto como forma positiva e o branco como

negativa ou vice-versa. Tudo depende diretamente de onde esta composi¢do esta inserida. Se
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ela estiver num fundo preto, a forma branca se destaca, e se estiver num fundo branco, a forma

preta se destaca.

Figura n°® 22 — Fundo Preto - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Figura n°® 23 — Fundo Branco - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Entdo basicamente a composicdo é dividida em dois pares de formas. Duas formas

brancas e duas formas pretas. Além disso, as formas de mesma cor s&o iguais entre si, apenas
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sdo refletidas. A partir disso, pode-se entender a diviséo espacial que é moldada a partir dessas
formas. A obra toda se baseia nos eixos de simetria apresentados anteriormente.

Comegando pelo cruzamento entre o eixo vertical e o eixo horizontal, apresenta-se o

encontro de todas estas formas.

Figura n° 24 — Cruzamento de Eixos - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Partindo desse cruzamento pode-se dividir a obra em lado direito e esquerdo. Com isso,
ao usar o eixo horizontal como referéncia, pode-se tracar, na metade deste eixo, mais dois eixos
verticais de forma simétrica. Um do lado esquerdo e outro do lado direito, assim, criando mais

uma divisdo de espago.

Figura n® 25 — Eixo Simétrico Horizontal - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Seguindo 0 movimento da composi¢cdo para cima e para baixo, pode-se dividir
novamente o espago bem no meio destes eixos. Desta forma, a composic¢éo divide 0s eixos

verticais e horizontais em quatro partes.

Figura n® 26 — Divisdo em Quatro Partes - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Propria, 2021.

Com essa divisao de espaco, a composi¢cdo pode ser trabalhada com quatro diagonais,
que criardo as formas e o movimento da obra. A primeira diagonal é posicionada no primeiro
quadrante da composicdo. A segunda e a terceira diagonal sdo visiveis bem no centro da

composicdo. E a quarta diagonal é posicionada no quarto e Gltimo quadrante da composicao.

Figura n® 27 — Primeira Diagonal - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 28 — Segunda e Terceira Diagonais - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Figura n°® 29 — Quarta Diagonal - Planos em Superficie Modulada no. 4.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Estas diagonais véo criar tensdo visual em sentidos opostos. E, com isso, percebe-se um
movimento de espiral na composicéo. Entdo, vé-se, a partir do centro, a rotagdo no sentido
horario ou no sentido anti-horéario. O sentido da rotacdo depende diretamente de quais formas

se destacam. Se séo as formas brancas ou as formas pretas.
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Figura n° 30 — Sentido Anti-horério - Planos em Superficie Modulada no. 4.

.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Figura n°® 31 — Sentido Horério - Planos em Superficie Modulada no. 4.

V‘.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Pode-se dizer entdo que € uma composicao visualmente equilibrada, simétrica e possui

uma tensao visual que gera a percepc¢ao de movimento.

Pensando no significado da obra em si, € uma obra abstrata e geométrica. A principal
caracteristica dela é a divisdo do espaco. A composi¢do em si nos deixa abertos a interpretacao,

porém, ainda ha a percepcéo do movimento. Pode ser uma interpretacdo diretamente ligada com



59

o tempo, por exemplo. Fazendo com que relacionemos a obra com o movimento do reldgio ou
podemos, por exemplo, apenas ler o movimento como uma caracteristica visual. Entdo esta obra

por sua vez tem este signo iconico como o mais forte dela.

3.3.1 - Cartdes de Visita

Para os cartdes de visita, foram pensadas quatro estéticas diferentes, sendo estas, trés da

sequéncia de “Superficie Modulada” e uma da série “Bichos”.

Na execucdo, foram utilizados os softwares Photoshop e Illustrator, da Adobe.
Primeiramente foi utilizado um Mockup de cartdo de visita minimalista, onde a partir dele,
estruturei uma arte também minimalista, inspirada nas obras de “Superficie Modulada”. A ideia
era trazer minimalismo para os cartdes e catidlogos, para tornar os trabalhos mais “finos”.
Porém, notei que ndo era necessario existir a neutralidade das cores e estética especificamente

minimalista para deixar o trabalho mais profissional.

Figura n° 32 — Base Cartdo

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

O primeiro conceito de cartdo era muito mais amador e possuia uma estética muito
simplificada, sem muita fundamentagdo. A tipografia do logotipo era outra, sem essa estética
geométrica e 0s elementos textuais do cartdo eram bem mais delicados, o que nao faziam tanta

aluséo ao concretismo, no geral.
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Figura n® 33 — Cartéo Inicial.

Segunda a Sexta
07h - 18h
© K @klark

Encomendas pelo felefone
ou E-mail

L Ipiranga, Sao Paulo
Av. Marielle Franco, 33
a I contato@klark.com.br
° (12) 9 9999.9999

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Percebe-se que este cartdo € visualmente fraco de estética e conceito, ja que as cores,
tipografia e estruturacdo ndo conversam entre si. Portanto, elaborei uma estética onde o cartdo
foi dividido em dois blocos: O “bloco textual” e o “bloco visual”, onde neste primeiro,
apresentasse 0s dados do cartdo e a logotipo e, no segundo bloco, a estética concreta bem

aparente, sem nada limitando ou interferindo.

As escolhas foram feitas principalmente pelo uso da cor e da forma. Nos cartdes onde
sdo utilizadas as inspiragdes de “Superficie Modulada”, vemos mais presenca das cores e do
embate entre estas. Pode-se ver o dinamismo de como a logo se aplica em outros padrdes de

cor e a aplicabilidade da forma em si.

Para o “Cartdo 17, foi utilizada como inspira¢ao a obra “Planos em Superficie Modulada
no. 4, 1957.”, ja citada no ultimo capitulo. A neutralidade dela foi um dos principais motivos
da escolha. Pode-se ver como é dificil entender qual é a cor original do papel do cartdo, pois o
preto e o branco disputam presenca na hierarquia visual. Além disso, a escolha desta

composic¢do tem seu valor histérico, por ser uma das obras mais memoraveis de Lygia Clark.

No “Cartao 2”, temos uma identidade muito diferente. A obra que inspirou esse design
foi “Superficie Modulada no. 9, 1957.”. As maiores diferencas entre este e 0 primeiro cartdo
sdo muito visiveis: As suas cores vivas. Novamente h4 o cdmbio entre o preto e o branco, porém,

desta vez, o amarelo “rouba a cena”, trazendo o choque diretamente para o mesmo. Ademais,
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pode-se analisar o design de diversas formas distintas: Separando por trés colunas diferentes,
observando de forma vertical; separando por vinte e um retangulos distintos, onde podemos ver
cada um como um pedaco de arte unico; analisando a obra de forma geral, sendo guiado pelos
padrdes em diagonal, executados pela propria arte. Enfim, ha diversas maneiras de se observar

essa peca.

Ja no “Cartéo 3”, pode-se ver que a cor viva do amarelo ja ndo aparece e é substituida
pelo azul. Mais opaco, mais tranquilo e muito menos agressivo. A obra que inspirou a arte é
“Superficie Modulada, 1955.”. As proprias cores (azul e branco) conversam diretamente com

o fundo preto, criando padrdes geométricos distintos.

Por fim, no “Cartdo 4”, pode-se ver que a estética &€ completamente diferente dos outros.
E esse fato faz todo o sentido quando se entende que esta estética € de outra série de Lygia
Clark: “Bichos”. A obra que inspirou este design ¢ “Bicho linear, 1960.”. Vemos a padronizagao
do Bicho em questdo, repetidas vezes pelo cartdo, trazendo uma estética que faz mengéo ao

PopArt de Andy Warhol, que acontecia na mesma época, em meados dos anos 60.
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Figura n® 34 — Cart&o de visita 1.

Ipiranga, Sao Paulo

Av. Marielle Franco, 33
contato@klark.com.br
(12) 9 9999-9999

Segunda a Sexta
07h - 18h

KLArN on .

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 35 — Cartéo de visita 2.

Ipiranga, Sao Paulo
Av. Marielle Franco,
contato@klark.com.br
(12) 9 9999-9999

da a Sexta

18h

KLAMN om «--

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n°® 36 — Cartéo de visita 3.

a a Sexta
18h

KLAC)

@klark

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 37 — Cartéo de visita 4.

Ipiranga, Sao Paulo

Av. Marielle Franco, 33
contato@klark.com.br
(12) 9 9999-9999

Segunda a Sexta
07h - 18h

KLAT)

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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A ideia inicial seria utilizar apenas a sequéncia de “Superficie Modulada”, por ter um
formato “chapado” e ser facilmente adaptada para o padrio de cartdo de visita, ja que ndo seria
necessario adaptar o material para uma forma 3D. Porém, a adaptacdo da obra da estética da
série “Bichos” trouxe um design fino e mais neutro, no sentido de cores e apresentacao e, por

isso, também foi mantido.

Todos os cartdes, sem excec¢do, tém uma caracteristica em comum: Vé-se que, se nao
fosse pela tipografia e dados do cartdo, ndo seria possivel distinguir qualquer tipo de direcdo

para esta estética.

3.3.2 — Catélogos
Inicialmente, a ideia, similarmente aos cartGes, era trazer o minimalismo, onde o0s
cartBes e os catalogos conversariam entre si, trazendo praticamente a mesma estética. Foi feito
entdo uma base a partir de um Mockup, também minimalista. A grande diferenca deste para o
cartdo de visita € que procurei trazer a identidade da série “Bichos”, pelo formato fisico do

catalogo, podendo ser dobrado e desdobrado por quem tivesse acesso.

Figura n° 38 — Catalogo Base.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Com a base pronta, foi pensado um design que se assemelhasse ao do cartdo inicial,

minimalista e com a tipografia inicial. Entdo, o catalogo inicial apresentou um conceito muito
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simples também, somente fazendo alusdo a série “Bichos” onde seu formato permaneceu o

mesmo.

Figura n° 39 — Catalogo Inicial.
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Fonte: Autoria Prdpria, 2021.

Assim como no cartdo inicial, o conceito deste catadlogo estava muito simples e sem
fundamento. Entdo, foi pensado, assim como no cartdo inicial, a separacdo em dois quadrantes
para a criacdo da estética. O primeiro quadrante, do lado esquerdo, ficou situado para o logotipo.

E, do lado direito, a estruturacdo da estética do catalogo.

Foram utilizadas uma obra da série “Casulos” e uma obra da sequéncia “Superficie
Modulada” como inspiragdo para a estética. Além disso, o molde inicial dos catdlogos tem a
finalidade de se aproximar esteticamente da série “Bichos”, trazendo essa identidade 3D, na
qual, o consumidor poderia interagir diretamente com a forma, dobrando e desdobrando o
objeto. Com isso, foram utilizados trés tipos de estética para um mesmo nicho, como podemos

ver abaixo.



Figura n° 40 — Catalogo 1.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 41 — Catalogo 2.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Com esse cambio de estéticas, o objetivo principal foi trazer uma falsa sensacdo de
espacialidade para este catdlogo, como numa ilusdo de Otica, na qual ndo conseguimos
identificar incialmente como esta disposto o catalogo. Para o “Catalogo 17, a utilizacao da
estética da série “Casulos” passa uma falsa sensacao terceira dimensdo na sua capa e, para o
“Catélogo 2”, temos essa modulagdo das cores, onde acontece o choque entre o preto € o branco,
onde ndo é possivel identificar o que € a impressdo e o que € a cor impressa. As duas cores
atuam entre si, trazendo um embate tonal. Para todos os catalogos, foram utilizados os softwares

Photoshop e Illustrator, da Adobe.

3.3.3 - Colecéo de Camisetas
Inicialmente, as camisetas traziam, juntamente com os cartGes e 0s catadlogos, uma
estética mais minimalista e bem mais urbanizada, se assemelhando as camisetas que vemos em
lojas de varejo. A ideia foi trazer lapsos das obras de Lygia com uma estética chamativa e
contemporanea. Porém, assim como nos cartdes e catalogos, a estética se perdeu. Desta vez, em

um conceito bem mais urbano do que concretista.

A primeira camiseta foi pensada dentro da série “Bichos”, porém a ideia era trazer um

cambio com a estética de “De Stjil”.

Figura n® 42 — Camiseta teste 1.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Por mais que eu tenha gostado da estética, ela acaba quase nao tendo semelhangas com
0 concretismo, trazendo um conceito bem mais infantilizado e banal. Depois desta, também foi
feito outro modelo, bem mais direcionado para o concretismo, onde foi possivel chegar ao meio

termo entre o0 minimalismo e o urbano. Foram feitas duas versdes: Uma preta e uma branca.

Figura n® 43 — Camiseta teste 2.
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Fonte: Autoria Prdpria, 2021.



Figura n°® 44 — Camiseta teste 2 - branca.

=
2Z
pt-
==
Z49

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Esta ideia ja se mostra bem mais estruturada, porém acabou néo indo para frente por
dois motivos principais. O primeiro, € pelo fato desta camiseta ter um brasdo como elemento.
Dentro do conceito da sequéncia de “Superficie Modulada™ sdo tantas obras com modulacao de
cor, forma, espaco, que acaba ndo fazendo sentido utilizar a obra como uma estética Unica e

padrdo. Perde-se a esséncia do que realmente é o trabalho.

O Segundo motivo é pela a tipografia ser muito mais evidente do que a estética em si.
Acaba tendo uma aparéncia bem discreta e urbana, porém o trabalho ndo se molda em volta de
uma tipografia e sim sobre a estética de Lygia Clark.

Abandonou-se estas ideias e direcionei as ideias para um conceito mais definido: Artes
em destaque e logotipo, apenas. Estas foram as caracteristicas pensadas para resolver os
problemas citados acima. Com isso, foi pensado em trazer as artes preenchendo mais a
camiseta, elaborando o Design de Superficie, para que tivesse essa relacdo com a estética de
Lygia, onde existe a ocupacgdo e a divisdo dos espagos. Além disso, foi possivel estruturar a

inversdo das cores, trabalhar com diversas paletas, sem perder o conceito que havia pensado.

Entdo, para a colecdo de camisetas, foram utilizadas inspiracdes de diversas obras, todas
de Lygia Clark. Foi pensada numa estética contemporanea e um design jovial, que pudesse ser
incorporado nos meios urbanos. No total, sdo sete designs diferentes para as camisetas. Foram
também, pensadas as obras de inspiracdo que tivessem a presenca de preto ou branco para que
fosse possivel a criacdo das artes nas camisetas, onde houvesse uma interseccao entre as cores,
trazendo uma fusdo da cor da propria camiseta com a cor da arte em questdo; que fosse
impossivel identificar a diferenca entre o fundo (cor da prépria camiseta) e a cor presente na

estetica (cor da arte).

Além disso, as artes foram dimensionadas para que as obras ndo fossem vistas de forma
simplista. A colegdo leva como inspiragdo diversas obras como: “Superficie Modulada n° 20,
1956.”, “Planos em superficie modulada no. 5, 1957.”, “Superficie Modulada no. 9, 1957.”, e
novamente, “Planos em superficie modulada no. 4, 1957.”. Além disso, temos duas obras fora
da sequéncia de “Superficie Modulada”. Sao elas: “Escada, 1951.” e “Bicho Linear, 1960.”,
fazendo sua segunda aparicao no trabalho.



Figura n® 45 — Camiseta 1.

Fonte: Autoria Propria, 2021.
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Figura n® 46 — Camiseta 2.

Fonte: Autoria Propria, 2021.
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Figura n® 47 — Camiseta 3.

KL

Fonte: Autoria Propria, 2021.
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Figura n® 49 — Camiseta 5.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Figura n® 50 — Camiseta 5 - Costas.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.



Figura n®51 — Camiseta 6.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.




Figura n® 52 — Camiseta 6 - Costas.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.




Figura n® 53 — Camiseta 7.

Fonte: Autoria Propria, 2021.
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Figura n® 54 — Camiseta 7 - Costas.

Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Todas as camisetas levam a identidade da logo presente, além de serem preenchidas
pela estampa de forma horizontal, vertical ou ambas. Para todas as camisetas, foram utilizados

os softwares Photoshop e Illustrator, da Adobe.

3.3.4 - Colecéo de Meias
A colecdo de meias foi elaborada com inspirag¢des das obras de “Superficie Modulada”.
Inicialmente, a ideia era trazer um cambio entre a estética de “De StijlI” com as obras de Lygia

Clark, com cores bem vivas e design adaptado.

Foram pensadas trés ideias de design diferentes. A primeira intitulada “Colmeia
Concreta”, aparentava ter hexdgonos no seu corpo, porém eram cubos em sem as arestas
aparentes, onde o fundo e a frente se misturavam. A segunda ideia foi chamada de “O eu € o
tu”, em homenagem a obra de Lygia. A estética surgiu a partir de uma adaptacdo de uma foto
mostrando duas pessoas utilizando os macac6es. Com isso, foi feita uma adaptacdo em padrdes
para essa estética, Como em uma estamparia. A terceira e ltima ideia era intitulada de “Bicho
Coracdo”, que ¢ a ideia mais simples. Foram escolhidas algumas fotos da série “Bichos” para
servir como inspiracdo, e com elas, adaptei as arestas duras nas fotos em formato de coracéo,

que é um padrdo simpatico e comum em estamparias.
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Figura n° 55 — Meias Iniciais.
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Fonte: Autoria Prdpria, 2021.
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Porém, a aplicacdo das meias havia perdido a esséncia deste projeto. As obras ficaram
muito coloridas, sem divisdes de espaco e sem a espacialidade presente nas obras de Lygia. Por
conta disto foram ideias abandonadas no projeto, além disso, as meias ficaram mais

infantilizadas, perdendo totalmente o conceito concreto do trabalho.

Portanto, paras as meias, foram buscadas coloragdes mais neutras para a sua coloragéo,
sendo optadas o preto e o branco. Para as estampas, foram escolhidas as cores preto, branco,
azul e amarelo, as quais foram implementadas a partir das estéticas das obras da sequéncia
citada no paragrafo acima. Na execucdo, foram utilizadas as estéticas inspiradas nas obras, de
forma replicada, para se assemelhar as meias a venda no mercado. Com isso, se obteve um

resultado mais profissional.
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Figuran®56 — Meias 1, 2 e 3.
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Fonte: Autoria Prdpria, 2021.



Figura n® 57 — Meia 3, Close.
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As etiquetas, foram uma das Unicas do projeto que sofreram pouquissimas alteragdes.
Somente foi mudada a tipografia e blocagem das palavras. Foi pensado num design onde as

cores ndo atrapalhassem na composicao das meias, mas que tivesse sua propria estetica.

Com isso, foi criada uma colagem a partir de diversas obras da sequéncia “Superficie
Modulada”, onde foram dispostas somente obras com as cores preto e branco. Ademais, foram
adicionados nomes para cada meia, sendo eles semelhantes aos nomes das obras que serviram
de inspiracdo. Um detalhe sutil, é que o ano da obra foi colocado com a mesma cor da principal
tonalidade de destaque na meia. Sendo na “Meia 1”, o amarelo, na “Meia 2”, o preto (também
pelo fato de a etiqueta ser de tonalidade clara e nao ser possivel utilizar o branco), e na “Meia

3”, 0 azul.
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CONSIDERACOES FINAIS
Para este trabalho, o autor se proporcionou a pensar no concretismo como uma forma
de design. A artista Lygia Clark, foi um desafio enorme, pensando em toda a sua trajetoria
dentro do movimento Concreto e Neoconcreto, transicionando do 2D para o 3D e depois para
as obras sensoriais. Ademais, Lygia possui um conceito de cor, espaco € movimento muito

unicos nas suas obras e absorver e adaptar isso para o design tornou-se um desafio enorme.

O estudo das obras de Lygia, pensando nas cores, forma e nas suas divisdes foi essencial
para aprimorar as técnicas de design e pensar numa identidade embasada. A cada etapa,
acrescentando conhecimento nas areas de design, mas também nas areas de histéria da arte e

evoluindo no pessoal e profissional.

Junto a isso, a pesquisa bibliografica proporcionou a descoberta de fatores relevantes e
importantes para a concepgéo e criagdo de uma identidade visual. Por meio dos estudos obtidos
em branding, digital branding, marca, identidade da marca, design e elementos da comunicagao
visual. Desta forma, foi possivel adquirir uma visdo mais focada a respeito do design e suas
questdes e etapas necessarias para desenvolver uma comunicacdo visual eficaz. O projeto
passou por uma estratégia, que consistiu em uma pesquisa bibliografica, apresentacdo da artista,
esclarecimento das pesquisas de identidade visual, elaboracdo do design da identidade e
aplicabilidade do produto.

Pode-se ainda, acrescentar que a parte pratica do trabalho foi apresentada a andlise
semidtica de uma das obras, onde podemos entender o conceito base das obras de Lygia. Além
disso, foram apresentados produtos mais “urbanizados”, algo muito proximo da realidade do

concretismo e suas questdes da época.

O trabalho sofreu muitas alteracGes na parte pratica e na estruturagdo da mesma. Com
isso, 0 tempo de execugdo se tornou mais curto, mas acredito que o resultado ficou muito
melhor, trazendo bem mais presente o conceito de Lygia Clark e a estética do concretismo. Por

isso, me sinto gratificado por cada etapa executada e por cada objetivo concluido.
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