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1. INTRODUCAO

O presente trabalho faz parte de uma pesquisa maior que tem como objetivo
realizar um apanhado historico sobre branding e identidade visual, além de trazer
um estudo sobre profissionais que, ao desenvolver sua propria identidade visual
fazem o papel de cliente e designer no mesmo projeto.

Iniciamos com a questdo que “O é uma marca?”. Pergunta essa que acredito
possa ser complexa, até mesmo dificil de responder, por que ndo temos apenas
uma definigdo do que seja a marca, mas sim, versdes de diversos autores para tal
conceito. Primeiramente, Joan Costa (2008, p.20) afirma que “primeira e essencial
condi¢cdo: uma marca € o sinal que deixa o ato de marcar, a marcagao de uma
matriz ou um traco sobre uma superficie”, Costa aqui analisa o termo por seu
significado, ou seja, pelo ato de marcar. Uma marca empresarial — parte de uma
identidade visual — tem exatamente essa finalidade, deixar ali marcado a sua
empresa o seu trabalho, a sua qualidade. O autor considera enquanto marca o
simbolo (quando houver) e a sua parte escrita (determinada logotipo). Ja Ana
Luisa Escorel (2000, p. 56) considera que “o simbolo e o logotipo sdo formas de
grafar aspectos da marca, de torna-los visualmente tangiveis”, e afirma que o
logotipo e o simbolo devem transmitir os valores da marca (empresa). O
consumidor vai absorver e interpretar essa marca e, entdo, confiar nela.

Para Costa (2008) houveram quatro nascimentos da marca. O seu primeiro
nascimento, na pré-historia, no qual associam “as inscrigcdes runicas dos séculos
Il e IV com as marcas de identidade, em especial as formas geométricas
estruturadas” (COSTA, 2008, p. 29). Naqueles casos, signos eram usados para
identificar fornecedores de produtos agrarios, que eram a base do comércio na

época.
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O segundo nascimento acontece durante o periodo medieval; aqui temos
simbolos mais desenvolvidos graficamente e com maiores detalhes, narrando um
discurso. Outra diferenciacédo € que, nesse momento, a base do comércio se dava
pelo artesanato e pelas manufaturas. Temos o inicio do uso da arte heraldica em
marcas de identidade. Aqui, a marca passa a ser obrigatoria.

Segundo Costa (2008, p. 49) “sob este regime de corporagdes a marca do
fabricante existia e [...] era obrigatoria [...] marcar os produtos com 0 compromisso
de sua assinatura ou de seu selo de identidade”. Ainda no segundo nascimento
da marca percebemos o inicio do uso da cor como elemento simbdlico, a cor
representando também valores e, pela grande visibilidade, seu reconhecimento
em batalhas.

O terceiro nascimento da marca acontece ja no século XVII com o
liberalismo econdmico e com a revolugao industrial. Neste momento, surgem os
direitos de marca, sendo também de interesse do consumidor que passa a ter
mais importancia e voz no mercado. De |a para ca tivemos sempre um aumento
da valorizagdo da marca que, mais tarde, ganhou maior valor com a ajuda da
publicidade, que contribui para o entendimento da marca enquanto memdria.

O quarto nascimento da marca, que se da nos dias de hoje, acaba tornando-
a um sistema semiético complexo, envolvendo outros aspectos e outras areas
que antes ndo tocavam a identidade visual, tais como marketing, administracao,
psicologia, dentre outros, em um sistema complexo e com diferentes signos e

configuragdes.
2. METODOLOGIA

Numa perspectiva normal de trabalho de design sempre temos o projetista e
o cliente, aquele que vai contratar o servigo e dizer o “sim” ou 0 “ndo” ao projeto;
gue acaba, assim, tendo sua autoria compartilhada. Afinal, a ideia nao foi apenas
projetada pela cabega do designer na medida em que o cliente também ajudou a
coordenar essa criagdo. Em um projeto onde designer é, ao mesmo tempo,
cliente e projetista, ndo temos a divisdo da autoria. Assim sendo, o designer deve
“coordenar” a propria criagao.

Na continuacdo da pesquisa pretendemos pesquisar como se caracteriza,
para os designers, o desenvolvimento de um projeto autoral de identidade visual,

no qual este designer €, no mesmo projeto, cliente e profissional. Para muitos,
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parece ser complicado, por ndo ter um briefing definido ou, até mesmo, por néo
possuir um deadline fixo. Para outros, pode ser a oportunidade de deixar aflorar
ainda mais o lado autoral, ao se sentir mais livre no momento da criacao.

A presente pesquisa encontra-se na fase de pesquisa bibliografica acerca de
definicbes de marca, identidade visual e design autoral; ou seja, acerca dos
principais eixos da pesquisa.

A partir dos resultados atingidos nesta fase e da leitura sobre temas afins
serdo realizadas entrevistas com designers que se encaixam no tema central, ou
seja, designers que criam suas proprias identidades visuais e/ou de seus
respectivos escritérios/agéncias.

As entrevistas serdo, posteriormente, analisadas e relacionadas as
conclusdes da pesquisa bibliografica; a partir dai sera desenvolvida a identidade
visual da autora, com orientagcao supervisionada. Ao final, pretendemos relacionar

os resultados obtidos a teoria, as entrevistas e a pratica projetual.
3. RESULTADOS E DISCUSSAO

No momento atual a pesquisa se encontra na fase de busca bibliografica e
de leituras e analises de textos, livros e afins. A partir desse referencial tedrico, a
pesquisa sera e completada até agosto de 2014. A principio podemos,
resumidamente afirmar que, inicialmente a marca era identificacéo, depois passou
a ser discurso, memoria, e enfim, um sistema semidtico.

Wheeler (2008, p.12) diz que “ser lembrado € fundamental, [...] uma marca
tem que ser forte o bastante para se destacar em um mercado densamente
povoado”. Relacionando o que diz Costa e Wheeler percebemos a importancia de
uma boa marca nos dias de hoje, ou seja, “ficar marcado e ser lembrado no
mercado”.

4. CONCLUSOES

Até o presente momento da pesquisa ndo podemos afirmar que temos
conclusdes definidas. Com os resultados da pesquisa bibliografica indicada
partiremos para a segunda etapa da pesquisa, que s&o as entrevistas a
profissionais, entdo iremos relacionar as pesquisas com a pesquisa bibliografica e

teremos nossas primeiras conclusodes definidas.
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