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FLAT DESIGN: UM ESTUDO SOBRE O BURGER KING

LEANDRO, Ramonielly Rodrigues®
SILVA, Adelino Pereira da?

RESUMO

Propbe-se um estudo sobre o impacto que o flat design, enquanto estilo minimalista
e objetivo, tem no rebranding de marcas, como também os fatores que impulsionam
essa mudanca. Para tanto, por meio de uma revisdo bibliogréfica, discutimos uma
perspectiva da histéria do design ao longo da evolucdo da humanidade, onde
também apresentamos a importancia do design enquanto comunicacdo e nha
construcdo de identidade visual. Para contemplar tais questbes, fizemos uma
contextualizacdo de rebranding, tendéncias e flat designer, a parti da analise do
objeto de pesquisa Burger King e a sua mudancga visual realizada em 2021. O
estudo nos direciona ao entendimento de que as marcas se utilizam do
rebrandingcomo estratégia para permanecerem relevantes e, concomitantemente,
criar conexao com o publico e adaptar-se a estética do digital.

Palavras-chave:Flat design; Identidade visual, Rebranding; Burger King.

ABSTRACT

We propose a study of the impact that flat design, as a minimalist and objective style,
has on rebranding, as well as the factors that drive this change. To this end, through
a literature review, we discuss the history of design throughout the evolution of
mankind, where we also present the importance of design as communication and in
the construction of visual identity. To address these issues, we contextualized
rebranding, trends and flat design, starting with an analysis of the Burger King
research object and its visual change in 2021. The study leads us to the
understanding that brands use rebranding as a strategy to remain relevant and, at
the same time, create a connection with the public and adapt to digital aesthetics.

Keywords:Flat design; Visual identity; Rebranding; Burger King.
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1 INTRODUCAO

O Design nao é apenas uma ferramenta estética, mas uma importante forma
de comunicacdo com os consumidores, que por grandes vezes tem o poder de
influenciar as percepcdes sobre determinada marca.No século XXI estamos em uma
sociedade cada vez mais conectada, e de acordo com a pesquisa Pnad TIC?, em
2022, 160,4 milhdes de pessoas tinham aparelho de telefone celular para uso
pessoal no Brasil*, desta forma cresce a necessidade das empresas se adaptarem,
estarem atentas a este novo consumidor que a todo momento recebem uma
enxurrada de informagdes.Uma sociedade marcada pela conectividade, onde tudo
tem que ser imediato, feito agora, criando estabelecendo a cultura ao imediatismo®.

Com a necessidade continua de atualizacdo e inovacao, orebranding vem se
tornado recorrente entre as marcas, trazendo ndo sé uma atualizacdo em sua
identidade visual — para adaptacéo ao digital, — como também de posicionamento no
mercado. Em meio a estas mudangas, vem se notando a crescente utilizacdo da
tendéncia do flat design, que além de trazer uma simplicidade estética, através de
suas caracteristicas faz com que a mensagem seja entendida de forma mais rapida
e clara.

Portanto, buscaremos alcancar a compreensdo das motivacbes que
justificam as mudancas nas identidades visuais das marcas nha atualidade,
ponderando ndo s6 questdes estéticas, como também estratégicas. Como também,
entender quais 0s impactos na comunicacédo e na usabilidade da identidade visual
de uma marca, que a tendéncia do flat design pode gerar no momento do
rebranding, a partir do estudo de caso da marca Burger King. Para contemplar o
tema e objeto de pesquisa aqui apresentados, nos valemos inicialmente de uma
revisdo bibliografica que, posteriormente, serviu de base para analise da identidade
visual lancada pelo Burger King no ano de 2021. Com o intuito de reforgar os
objetivos aqui propostos, realizamos uma pesquisa online com o publico sobre o

rebrandingvisual do Burger King.

*pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio Continua - Tecnologia da Informacao

* Disponivel em: <https://www.terra.com.br/economia/pais-ganha-45-milhoes-de-usuarios-de-internet-
em-6-anos-e-chega-a-162-milhoes-de-pessoas-
conectadas,89ede96cf4b3a71fad26c3445f8f1a8e86y7hiSv.html>. Acesso: 11/11/2023.

°  Fonte: <https://escoladainteligencia.com.br/blog/cultura-do-imediatismo-tudo-ao-mesmo-tempo-e-
agora>. Acesso: 11/11/2023.



Apesar de ser uma tendéncia em crescimento, € notério o baixo nimero de
estudos académicos referentes ao flat design. Desta forma, esperamos que
apresente pesquisasirva para futuros estudos da éarea, como também que o
profissional que atua na area de criacdo venha a ter maior conhecimento das

tendéncias de design.

2 DESIGN, COMUNICACAO E NOVAS MIDIAS

O design tem sua evolucdo desenhada ao longo da histéria, sempre
acompanhando as mudancas da nossa sociedade, desde a origem da humanidade
até a atualidade. Para Meggs (2009, p. 3), o design se expandiu muito durante a
tltima metade do século XX, com a tecnologia exercendo papel cada vez mais
importante. A medida que entramos mais e mais na era digital, o design vai
passando por mudancas radicais.

Hoje quando se trata de comunicagdo entre marca e consumidor, o design
desempenha importante papel, quando falamos de comunicacédo esperamos que ele
proporcione uma transmisséao eficiente desta, considerando os elementos essenciais
de quem envia, 0 que é dito, para quem, por que meio e com que finalidade. Um dos
pontos que gostariamos de enfatizar no presente trabalho é que a clareza e a
simplicidade sdo fundamentais nesse processo pois 0 excesso de informacdes
visuais pode criar ruido na comunicacéao.

O design influencia profundamente como uma marca é percebida e lembrada,
a funcionalidade e estética devem ter um equilibrio, ndo apenas quando falamos de
produtos, como também em sua comunicacdo publicitaria. Luc Speisser® afirma
sobre marcas que: “Vocé vai encontrar um numero enorme delas todos os dias, mas
vocé mantém muito poucas delas em sua mente. Na verdade, vocé so se lembra das
que vocé ama. Em outras palavras, “grandes” marcas sdo como amigos.”’Para se
destacar entre um mercado tao saturado e gerar uma ligagdo emocional entre marca
e consumidor, um design claro e coeso é essencial.

Desta forma, este capitulo visa trazer pontos importantes do design como um
breve resumo da sua evolucédo, o funcionamento sobre o processo de comunicagéo,

e 0 que compde a construcao de identidade visual, para assim entendermos com

®Luc Speisser é o Diretor Global de Inovacao da Landor &Fitch empresa de consultoria de branding.
! Disponivel em < https://blogrp.todomundorp.com.br/2012/11/branding-explicado-para-uma-crianca>
Acesso: 17/10/2023.



clareza como seu deu rebrandingda marca Burger King e as tendéncias do design
que ele apresenta.
2.1 A EVOLUCAO DO DESIGN

O termo design deriva do latimdesignare e existe ha muitotempo, mesmo

antes de existir propriamente a palavra design.Nesse contexto, Cardoso afirma que

[...] a origem imediata da palavra esta na lingua inglesa, na qual o
substantivo design se refere tanto a ideia de plano, designio,
intencao, quanto a de configuracdo, arranjo, estrutura [...] ja a origem
mais remota da palavra esta no latim designare, verbo que abrange
ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar. (Cardoso, 2004,
p. 14).

O design vem evoluindo e se transformando através do tempo, assim
acompanhando as mudancas da nossa sociedade e cultura. Desde a época pré-
histérica no Paleolitico e Neolitico, que as pinturas rupestres traziam consigo a

primeira forma de manifestacao visual, como demonstrado na Imagem 1.

Imagem 1-Pinturas rupestres na Gruta de Lascaux.
: B Y S Y ol g

Fonte: Fundacao Astrojildo Pereira/Google.

A esta temética, € importante destacar que,

z

O Paleolitico é marcado por um carater mitico-naturalista,
determinado pelo uso dos sentidos como meio de apreenséo,
representacdo e dominio magico do mundo. As figuras de animais
representadas nas cavernas sdo naturalistas e as funcbes dos
utensilios e ferramentas tém uma ligagédo direta com sua forma. O
Neolitico j& expressa um carater mitico-simbolista, marcado pelo uso



da razdo como meio de sistematizacdo e estilizagdo dos processos
de representacdo e comunicacdo das relagbes do homem com o
mundo, que ainda sdo mediadas pelo sentido magico-religioso.
(Perassi, 2005, p. 26-27).

Assim, é possivel entender que dentro dos periodos citados acima, houve a
primeira ‘evolucdo’ do design, saindo do ambito de uma figura utilizada para
sobrevivéncia, processos e rituais, para ser utilizado como comunicacdo entre
individuos. Seguindo a historia € possivel continuar notando a constante evolucéo do
design na antiguidade classica, com os egipcios, gregos e romanos. Ao longo dos
anos as necessidades do design tém sido supridas por escribas, impressores e
artistas, assim como afirma Philip Meggs® (2009, p. 10).

A histéria do surgimento do design € um processo rico e complexo que
evoluiu ao longo de séculos. De acordo com Cardoso (2008),0 design grafico
moderno tem sua origem na Europa entre os séculos XV e XIX, com a invencéo da
prensa mével em 1440 por Johan Gutenberg®, que proporcionou a impressdo em
grande escala, este que foi um impulso para evolugéo do design neste periodo.

A Revolugdo Industrial ocorreu inicialmente na Inglaterra durante o século
XIX, ela foi um processo radical de mudanga social e econdmica e ndo um mero
periodo histérico (Meggs, 2009, p. 174). Ela trouxe melhorias na eficiéncia da
impressao, onde devido a isso foi possivel a producdo em massa de materiais
impressos, como livros, jornais, panfletos e cartazes. Um dos efeitos mais notorios e
importantes da Revolucao Industrial € o deslocamento das pessoas para cidades a
procura de trabalho, com isso a quantidade de lojas e comércios foi ampliado, que
gerou uma crescente demanda por designers graficos para criar layouts, ilustracdes

e elementos visuais. Como enfatizou Cardoso,

O surgimento da indastria gréfica estd associado intimamente ao
imenso crescimento dos centros urbanos no periodo moderno, o que
suscitou demandas inéditas em termos de comunicacdo de
informagBes. Durante todo o século XIX e inicio do século XX,
acompanhando o processo de industrializacdo, aumentaram de
modo extraordinario as populacdes das grandes cidades do mundo.
(Cardoso, 2008, p. 3).

8Philip Meggs (1942-2002), historiador e designer.
°Johan Gutenberg (1400-1468), inventor e grafico alemao.
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Entendemos que a Revolucéo Industrial foi um grande palco para o avanco do
design, onde o efeito que ela causou, cada vez mais se fez necessario para as
marcas a necessidade de uma comunicacdo visual eficaz, capaz de informar,
persuadir o publico. Ainda no século XIX, Cardoso (2008) enfatiza outros pontos
importantes, sendo eles os avang¢os técnicos ao longo do século, a reducdo dos
custos de impressdo, a mecanizagdo das prensas, da fundicdo de tipos e da
composicdo de texto e as novas tecnologias que tornaram viavel a producdo de
imagens a custo baixo, destacando a litografia, a fotografia e os processos para a
Impresséo mecanica destas.

Como abordadoanteriormente, o movimento de expansdo causado pela
Revolucao Industrial, levou que as pessoas se mudassem para os grandes centros,
com isso a criacdo de material impressos para divulgar informacées ou nomear
produtos ganharam espacos, onde neste periodo surgiu também o cartaz litogréfico.
Definido por Meggs (2009, p. 204) como um meio grafico que possibilita uma
abordagem mais ilustrativa da comunicacdo publica. Cardoso (2008) afirma que
cartazes eram muito utilizados para anunciar espetaculos e diversdes, assim como
produtos ligados ao supérfluo e ao prazer, tais quais fumo ou bebidas alcodlicas.
Apesar de néo ter ligacdo com seu surgimento, 0s cartazes litograficos auxiliaram na
divulgacao e na popularizacdo do movimento Art Nouveau, geralmente utilizado para

divulgar eventos, conforme Imagem 2.

Imagem 2 — Cartazpara o espetaculo de Sarah Bernhardt.

Fonte: Casa Locomotiva.
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Entre dois pontos historicos importantes para o design, a Revolucéo Industrial
e a Segunda Guerra Mundial, temos o surgimento de dois movimentos o primeiro ja
no final do século XIX, denominado deArt Nouveau— movimento queinfluenciou o
design gréafico em varios aspectos, trazendo como caracteristicas formas organicas,
curvas e ornamentos decorativos. Meggs (2009, p. 249) afirma que o Art Nouveau é
o estilo transitério que evoluiu do historicismo que dominou o design durante a maior
parte do século XIX. Ao substituir esse uso das formas e estilos anteriores, se tornou
a fase inicial do movimento moderno, preparando o caminho para o século XX.

E o segundo movimento artistico data de 1919, no século XX, denominado de
Bauhaus, que foi um movimento a partir da criacdo de uma das escolas de design e
arte mais influentes do século, a Staatliches Bauhausfundada porpor Walter Gropius
na cidade de Weimar, na Alemanha®®.

Esse movimento apesar de trazer ideias de fazer o uso do desing para
construir uma sociedade melhor, na pratica contribuiu para um estilo especifico de
design onde traz a ideia de que, a forma ideal de qualquer objeto deve ser
determinada pela sua funcéo, assim como afirma Cardoso (2004, p. 120). No design
esse movimento trouxe influéncia em diversas areas como na tipografia mais
simples, em layouts assimétricos, no uso de formas geométricas e de cores
primarias, a exemplo da Imagem 3. Sempre com foco na funcionalidade,principio
este presente na atualidade, onde prezamos por um design simples e eficaz, que

entregue a mensagem com clareza ao seu receptor.

1% Fonte: <https://aelaschool.com/pt/arte/a-escola-bauhaus-mais-que-um-estilo-um-movimento>
Acesso em 02/10/2023.
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Imagem 3 —Conjunto de imagens que trazem as caracteristicas da Bauhaus.

wCcO»ICDOPW

Fonte: Conhecimento Cientifico R7

Assim, como citado anteriormente, a Segunda Guerra Mundial, um dos
conflitos mais mortiferos da histéria, teve um impacto profundo em varios aspectos
da sociedade, incluindo o design. No campo do design, essa guerra atingiu varias
areas, incluindo propaganda, tecnologia, moda, arquitetura e planejamento urbano.

No campo da Propaganda temos a presenca de Poésteres de Guerra
qgue,durante a Segunda Guerra Mundial, os governos dos paises envolvidos
produziram uma grande quantidade de pOsteres de guerra para incentivar o apoio a
guerra, a compra de titulos de guerra, o racionamento e o recrutamento militar.
Esses pOsteres muitas vezes apresentavamdesign grafico criativo para transmitir

mensagens persuasivas.

Imagem 4 — Poster para o Exército dos EUA em 1917.
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Fonte: Google Imagens.

No ambito da Tecnologia, a guerra impulsionou avancos tecnologicos em
areas como comunicacoes, aviacao, radar e criptografia. O design de equipamentos
militares e tecnologia de comunicacdo foi fundamental para o esforco de guerra.
Destaca-se também os Design de Avides e Veiculos, pois, na Segunda Guerra
Mundial,houve o desenvolvimento de novos modelos de avides, tanques e veiculos
militares, com foco ndo apenas na funcionalidade, mas também na eficiéncia de
producdo em massa.

No mercado da Moda, tivemos o racionamento de tecidos devido ao
racionamento de tecidos e outros materiais, em que a moda durante a guerra foi
marcada pela simplicidade e pela conservacao de recursos. Vestuarios funcionais e
econdmicos tornaram-se populares. O design dos uniformes militares foi aprimorado
para fornecer funcionalidade e conforto aos soldados. Muitos elementos do design
dos uniformes militares ainda influenciam a moda atual.

Na Arquitetura e Planejamento Urbano observou-se umareconstrucdo pos-
guerra, varias cidades e regides tiveram que ser reconstruidas devido a destruicédo
causada pelos combates. Isso levou a novos métodos de planejamento urbano e
arquitetura para criar espagcos mais eficientes e resilientes. Um estilo que ganhou
destaque foi o Brutalista. O estilo arquitetdnico brutalista, que é conhecido por sua
énfase em estruturas de concreto expostas, ganhou popularidade durante a
reconstrucdo pds-guerra em muitas partes do mundo.

Outro ponto que devemos destacar como resultado dessa guerra é o
desenvolvimento da Cultura de Massa: A cultura de massa, incluindo cinema e

musica, comecou a se desenvolver como uma forma de entretenimento durante a
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guerra. Isso influenciou a estética e o design de filmes, musica e artes visuais. O
Cinema e Fotografia de Guerra, por exemplo, desempenharam um papel importante
durante a guerra, capturando imagens poderosas e documentando os eventos. O
design grafico nos cartazes de filmes e documentarios também se tornou uma forma
de arte influente.

Em resumo, a Segunda Guerra Mundial teve um impacto profundo no mundo
do design, estimulando a inovag¢do, moldando estilos estéticos e influenciando a
forma como pensamos sobre o design até os dias de hoje.

Portanto, esse periodo contou com notaveis avancos tecnolégicos, e
desenvolvimento de componentes que serviriam como base para a expanséo
industrial das décadas seguintes, de acordo com Cardoso (2004, p. 144). Onde no
pds-guerra, marcou uma época de criatividade no design, que exploravam novas
abordagens e técnicas para atender as necessidades de uma sociedade em
transformacéao.

Em resumo, a evolugdo do design é uma histéria de influéncia e
transformacdo continua. Cada movimento e periodo deixou sua marca unica,
contribuindo para o seu desenvolvimento. A medida que a tecnologia e as
expectativas dos consumidores continuam a evoluir, o design continuara a

desempenhar um papel de grande importancia.

2.2 O DESIGN ENQUANTO COMUNICACAO DA/PARA MARCA

Vocé ja imaginou como seria uma sociedade sem a existéncia de marcas?
Uma marca € um simbolo publicitario que tem capacidade de destacar, num
conjunto de produtos semelhantes, aquele de nossa preferéncia (Ribeiro, 2003, p.
241).

Tem como funcaoprimordial identificar um produto e facilitar sua busca entre os
concorrentes. Como seria comprar um produto apenas pela sua fungéo, e nao pela
preferéncia ou relagdo com determinada marca?

Na atualidade, com a dinamica da sociedade contemporanea intensificou a
oferta de produtos e servicos, reestruturando também as relacdes de consumo que,
anteriormente, eram justificadas pela funcionalidade e, atualmente, priorizam o valor
simbdlico de produtos e servigos (Carril, 2004). Desta forma, as marcas buscam criar

um elo com seus consumidores.
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A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opcdes, as
empresas passam a buscar formas de estabelecer uma ligacao
emocional com os clientes, torna-se insubstituivel e desenvolve
relacbes duradouras. Uma marca forte se destaca em um mercado
saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e
acreditam em sua superioridade. O modo como a marca é percebida
afeta seu sucesso, ndo importando se vocé €& uma startup, uma
organizacdo sem fins lucrativos ou um produto. (Wheeler, 2012, p.
12).

Portanto, o consumidor néo irar criar um elo com produto, mas sim com uma
marca. A marcaé a primeira forma de comunicacao entre o produto e o consumidor,
com esse contato visual devemos esperar que ela gere uma conexdao com O
consumidor, por isso a primeira impressdo deve ser positiva, e as informacdes
devem ser recebidas pelo consumidor de maneira inconsciente.Essa imagem da
empresa serd trabalhada por meio do design, naatualidade em que temos um
mercado de tanta concorréncia, as marcas precisam se destacar, literalmente ficar
na mente dos consumidores e isso pode ser feito através da construcdo de uma
marca coesa, que converse com os valores da empresa e publico-alvo.

Segundo Ambrose et al. (2009, apud Monteiro; 2022, p.2) o design utiliza
ideias, conceitos, texto e imagens e apresenta-os de forma visualmente atraente por
meio de midia impressa, digital ou outra. Imp&e uma ordem e estrutura ao contetdo
de forma a facilitar e enquadrar o processo de comunicagdo, enquanto otimiza a
probabilidade de a mensagem ser recebida e compreendida pelo publico-alvo. O
design € um ponto importante na comunicacdo das marcas com o publico, assim
iremos explicar a seguir como funciona este processo.

A palavra comunicacgao tem origem do latim communicare, que significa tornar
comum, partilhar (Matos, 2009, p.27), desta forma partimos do principio de que a
comunicacdo é um processo onde os individuos compartilham e/ou trocam
informacgdes, podendo ser verbal ou nédo verbal. Vayone (2002, p.2-5) aborda que,
esse processo de comunicar € constituido por seis elementos, sendo estes o
emissor, o receptor, a mensagem, o canal de comunica¢do, o codigo, e 0
referente.Por isso, concordamos com a visao de Penteado (2012, p.12), onde afirma
que “adindmica desses elementos, sua movimentacdo coerente permitem o

intercambio de ideias e constituem o circuito da comunicagdo humana.”.
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Para melhor explicar esse processo, iremos utilizar os conceitos das normas

1! sendo estes os

expostas por Penteado (2012, p.14-17.), do Prof. Lasswel
seguintes questionamentos: Quem? Diz o qué? A quem? Por que meio? Com que
finalidade? Assim, o emissor (quem?) é aquele que envia a mensagem (diz o que?)
que precisa ter sentido e ser clara, enviada ao seu receptor (a quem?) através do
canal mais adequado (por que meio?) para que ele consiga entender e interpretar a
necessidade daquela mensagem (com que finalidade?).

Nota-se que este € um processo composto com varios elementos, onde
guando se trata de designcomo via de comunicacdo para marcas, € grande
relevancia que a mensagem seja passada com clareza ao individuo, sendo a mais
fiel possivel. Assim, pontuamos que a complexidade exagerada em designs de
marcas ou produtos pode, algumas vezes, dificultar a objetividade de entendimento
desta mensagem. Fialho (1998, p. 29) afirma que “existe comunicagdo quando se
pode produzir expressdes mediante um determinado processo de codificagao,
transmissdo e decodificacdo”, por isso, o excesso de informagdes visuais tende a
causar ruido na transmisséo de determinada mensagem.

Gil (2001, p. 74) afirma que,“entende-se por ruido qualquer fonte de erro,
disturbio ou deformacgéo da fidelidade na comunicacdo de uma mensagem, seja ela
sonora, seja visual, seja escrita etc.”. Desta forma, para que a mensagem, neste
caso visual, seja entregue ao usuario, o design deve ser capaz de transmitir tais
informacBes. O autor ainda traz alguns fatores que impedem a eficacia de uma
mensagem, a saber: a falta de clareza nas ideias eproblemas de codificagao (Gill,
2001, p.75).

Assim, antes de pensar no desenvolvimento de umdesign, seja ele de um
produto ou de uma peca publicitaria, o profissional precisa entender como traduzir
visualmente os anseios e intencbes da marca, buscando codifica-las através dos
mais diversos signos, a fim de entregar uma mensagem que clara e objetiva, tanto
guanto a funcionalidade de um produto, quanto a mensagem ali a ser passada para
o consumidor, evitando, assim, ruidos nesta comunicacdo. De acordo com Campos

e Lima;

Vivemos numa sociedade em que a informacdo se caracteriza pelo
tratamento predominantemente visual. Dai a importancia de que as

“Harold Lasswell (1902-1978), sociologo, cientista politico e tedrico da comunicagéo estadunidense.
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primeiras imagens sejam, adequadamente, processadas para que
nos comuniguem o que deve ser comunicado, fixando-se, positiva e
consistentemente, em nossas mentes. (Campos & Lima, 2008, p. 2).

Como falamos no inicio desta discusséo, as empresas precisam, através do
design, buscar e aplicar estratégias para que sua marca e sua comunicacdo se
destacarem e semantenham na mente do consumidor. De acordo comBlessa
(2003apud Paixdo; 2012, p. 70),0 consumidor, com basenos sentidos, aprende 1%
pelo paladar, 1,5% pelo tato, 3,5% pelo olfato, 11% pela audicéo e 83%pela viséo.

Muitos veem o designapenas como algo estético, e acabam ignorandoa sua
importancia enquanto processo comunicativo.Entretanto, como visto acima,
entendemosque a visao € um dos sentidos que o ser humano mais aprende, é o que
primeiro impacta, e,por iSso, € preciso que as marcas priorizem umdesign que
valorize tanto a funcionalidade quanto a aparéncia de um produto, assim como
também traga esta funcionalidade em sua comunicacdo através das mais diversas

pecas publicitarias.

2.30 DESIGN NA CONSTRUCAO DE IDENTIDADE VISUAL

O design evoluiu ao longo do tempo a identidade visual também,
identificamos ideias que remetem a identidade visual sendo encontrados em
simbolos e/ou marcas utilizados por civilizacbes antigas. Todavia, a ideia de
identidade visual como conhecemos na atualidade, surgiu no inicio do século XX,
exatamente em 1907 com empresa AEG'?(AllgemeinenElektricitatsGesellschaft),
uma fabrica de eletrodomésticos Alemd, que sobre um mercado crescente viu a
necessidade de se diferenciar dos seus concorrentes, contratando o designer Peter
Behrens'®para projetar a sua marca, ndo criando apenas um logotipo, mas todo o

material de publicidade da empresa, como pode ser visto abaixo (Imagem 6).

Imagem 6 —Materiais desenvolvidos no projeto.

ELEKTRISCHE TEE- UND WASSERKESSEL
MACH ENTWOREN VO PROF. PETER SENRDNS
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Fonte:

Sso em
03/10/2023.
peter Behre ) primeiro

designer da h
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Fonte: Design Culture.

A identidade visual sempre foi uma ferramenta fundamental para as
empresas, assim como é para toda uma sociedade.Ter uma identidadeé mostrar a
todos suas caracteristicas, se vestir com determinado estilo, usar determinada cores,
essas acdes passam alguma mensagem sobre vocé. A primeira impressao que
temos sobre algo em geral é a que fica, e assim também é quando tratamos do
relacionamento de marca e consumidor, ela comunica sobre aquela marca, faz com
gue ela seja lembrada e reconhecida pelos demais.

Neste contexto, Strunck (1989) enfatiza que

As identidades visuais sdo um instrumento fundamental nas politicas
de marketing das empresas. Sdo a expressao de sua individualidade
e a garantia de responsabilidade perante a sociedade.
Cuidadosamente criadas e implantadas, traduzem exatamente a
forma pela qual as empresas gostariam de ser vistas por seus
publicos externo, seus clientes e fornecedores, e interno, os que nela
trabalham (Strunck, 1989, p. 44).

Uma identidade visual vai ser tudo aquilo que representa graficamente uma
marca, desta forma merece cuidado e estudo no momento de seu desenvolvimento.
Para Strunck (2001, p. 69) uma identidade visual, pode ser definida por quatro
elementos, sendo eles os primarios: logotipo, simbolo e os secundarios: cor (ou
cores) padrdo e alfabeto padréo. Peon (2001, p. 27), segue a mesma linha, mas
acrescenta em primarios a marca, que Strunck anteriormente a define como
assinatura visual.

O logotipo, segundo Strunck (2001, p. 70) é a escrita de um nome, este
sempre deve ser composto de letras. A escrita pode ser de diversas formas, seja
com uma tipografia existente usada na sua forma original e/ou com modificacdes,

como também tipografia criadas unicamente para aquele logotipo.
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Imagem 7—-Exemplos de empresas que utilizam o logotipo.

Google Ceetsy FedEx.

Fonte:Google Imagens.

O segundo elemento que compde a identidade visual sdoos simbolos, quede
acordo com Strunck (2001, p. 71) é um sinal grafico que, com o uso, passa a
identificar um nome, ideia, produto ou servico. De acordo com Pedn (2001, p. 30),
ele deve ser rapidamente identificado e associado a marca, sua construgédo deve ser
clara e contribuir para uma leitura o mais imediata possivel como também

possibilitando que seja aplicado em diversas formas, sem ter sua leitura prejudicada.

Imagem 8—Exemplos de empresasque utilizam simbolos.

Fonte:Google Imagens.

Peodn (2001) esclarece ainda que o sinal grafico pode ser classificado em:
simbolo tipografico, que utiliza da inicial do nome da empresa; simbolo figurativo que
€ a representacdo de um objeto, e deixa explicito o que estad sendo retratado;
ideograma que representa uma ideia veiculada através de uma figura estilizada de
um objeto e o simbolo abstrato que apesar de derivar de uma apresentacao
figurativa de um objeto, como seu proprio nome diz tem uma apresentacéo
modificada e estilizada tornando o reconhecimento deste objeto dificil e/ou
impossivel, desta forma se tornando abstrato.

No século XXI, algumas marcas trabalham seu logotipo apenas em sua forma
escrita de nome, como exposto na Imagem 7, como também vemos marcas

optarempor criarem simbolos que as representam, como nalmagem 8.Por mais que
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o simbolo traga um conceito de ser abstrato e figurativo, acaba que ha a
necessidade de ele ser compreendido como um signo que representa algo, por isso
€ importante que o simbolo tenha relacdo com a marca. E, ainda, algumas marcas
utilizam a juncéo do logotipo com o simbolo, que Strunck (2001, p. 76) define como
assinatura visual, sendo também definida por marca ou logomarca por Peén (2001,
p. 36).

Imagem 9-Exemplos de empresasque utilizam logotipo e simbolos.

(» & Santander

Carrefour animal planet

Fonte: Google Imagens.

Além dos elementos principais que foi citado anteriormente, para constituir
uma identidade visual coesa, também sédo utilizados elementos secundarios, que sao
tdo importantes quanto os primarios, sendo eles cor ou cores institucionais e alfabeto
padrdo.A cor por muitas vezes tem mais importancia, do que a prépria logomarca,
pois elas podem causar diversos efeitos sobre um individuo, desde a sensacao de
ansiedade até o prazer. Segundo um estudo da QuickSprout**, mais de 80% dos
consumidores acreditam que a cor é mais importante que outros fatores na hora de
escolher um produto. Assim,por muitas vezes associamos determinada cor a

determinada marca. Veja a imagem abaixo e pense na marca que ela te lembra:

Imagem 9 — Representacdo de marca e suas cores.

1 Disponivel em: <https://www.quicksprout.com/psychology-of-color>Acesso em 02/10/2023.
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Fonte: A Autora.

Se vocé pensou na McDonald's, esta certo. Vocé foi capaz de reconhecer,
pois estas cores estdo intrinsecamente relacionadas a empresa que representam,
fazem parte de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes
distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos. (Strunck,
2001, p. 79). Cabe ressaltar que vocé poderia ter pensado em outras marcas que
também utilizam essas cores como elementos visuais de suas marcas, entretanto,
destacamos a McDonald's.

Para a construcdo da identidade visual, o designer deve levar em
consideracdo que cada cor tem o0 seu significado e passa uma determinada
sensacao. Peon (2001, p. 42) propbe que deve ser definido duas ou trés cores e
estas devem estar presente preferencialmente em todas as aplicagbes. O autor
pontua também que o alto nimero de cores em um projeto ira gerar um custo
desnecessario, pois nao influencia de forma positiva a construcédo da marca.

O designer, desta forma, tem um papel fundamental neste processo, pois
precisa através das cores traduzir a esséncia da marca, com objetivo se conectar e
fazer com aquelas determinadas cores figuem na mente do consumidor, de forma a
associa-la inconscientemente a aquela marca, assim como vemos em empresas a
exemplo daNubank, McDonalds, Itad, entre outras.

O dultimo elemento que compde a construcdo da identidade é a alfabeto
padrdo, que basicamente consiste na necessidade da escolha de uma tipografia
para compor as aplicacdes e demais materiais desta identidade. Strunckdefine

como.

Aquele empregado para escrever todas as informacdes
complementares numa identidade visual. E também comum que, nos
projetos mais complexos ou sofisticados, sejam especificados dois
ou mais alfabetos padréo. Isso proporciona uma maior flexibilidade e
riqueza na aplicacdo da identidade visual (Strunck, 2001, p. 81).
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Essa escolha precisa levar em consideragdo alguns pontos, dentre o mais
importante a harmonia com os demais materiais da identidade visual, a sua
aplicabilidade, quanto ao tamanho, e a sua a legibilidade de leitura, e, claro, a
tipografia escolhida deve transmitir a mensagem da marca, assim como a cor, pois
tipografias possuem estilos diferentes que nos trazem sensagdes diferentes. Uma
boa escolha ird dar apoio a estratégia de posicionamento da marca.

Desta forma, quando se trata de identidade visual, € necessario construir algo
em que todos os elementos se comuniquem.Nessa construcao, deve-se ter cuidado
e atencdo para ndo criar uma identidade poluida com muitas informacdes, pois
assim nenhum elemento ird se destacar e a ideia principal sera perdida.Deve-se
buscar desenvolver um design que tenha coeséo visando transmitir uma imagem
sélida e segura para o consumidor, e para obter esse resultado devemos configurar
esses elementos em uma linguagem Unica e assim transmitir de forma clara e

objetiva a mensagem da marca aos consumidores.

3 REBRANDING E TENDENCIAS NO DESIGN

O comportamento do consumidor estd em constante mudanca, com isso as
marcas precisam se adaptar as necessidades e expectativas do seu publico-alvo,
como também cresce a necessidade de simplificar a comunicacdo. Para atender as
novas necessidades do mercado, acaba por ser necessario um rebranding, trazendo
ndo s6 alteracdes na identidade visual da marca, para melhor comunicacédo e
adaptacao as diversas plataformas, como parauma mudanca de posicionamento.Por
isso, abordaremos orebranding e como as tendéncias do design evoluiram para

atender as constantes mudancas da sociedade.

3.1 REBRANDING

No cendrio atual onde 3.838.063 novas empresas foram criadas em 2022%,
se faz cada vez mais necessario que as marcas criem estratégias para se posicionar
no mercado com o objetivo de conquistar a mente e o coracdo dos consumidores. A

estas estratégias, podemos chamar de branding, que Kotler e Keller define como:

15Disponivel em <https://www.gov.br/economia/pt-br/assuntos/noticias/2023/janeiro/brasil-registrou-
abertura-de-3-838-063-novas-empresas-em-2022>Acesso em 13/10/2023.
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[...] o ato de dotar bens e servicos com o poder de uma marca, criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de
decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa.Kotler e
Keller (2012, p. 259).

Os objetivos do branding, quando alcancados, s&o cruciais para que o cliente
escolha determinada marca no momento de decisdo de compra do produto ou
servico.Brand, termo em inglés, é traduzidopara oportuguéscomomarca, que Martins
(2006, p. 8) define como “a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados
num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor”.

Quando o consumidor cria um relacionamento com a marca, ela deixa de ser
apenas um produto e passa a significar algo, assim, passa a ter um valor, e este
podemos definir como brandequity ou valor de marca, onde Kotler e Keller definem

que:

Brand Equity € um valor agregado atribuido a bens e servigcos por
meio da marca. Esse valor pode se refletir no modo como os

Y

consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem
COmMo nos precgos, na participagcdo de mercado e na lucratividade
gerada pela marca. (Kotler e Keller, 2012, p. 20).

Desta forma, podemos imagina-lo como um produto final, o resultado de todo
o trabalho que a empresa realiza em uma marca. Contribuindo com a temética, para
Aaker (1998, p. 16) brandequity € o agrupamento de ativos e passivos que estédo
ligados a determinada marca, e sao classificados em: “lealdade a marca,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a marca em acréscimo a
qualidade percebida e outros ativos do proprietario da marca (patentes,
trademarks,relagées com os canais de distribuicao, etc.)”.

Seguir as estratégias de branding é criar valor para uma marca, gerar agdes
gue mostre o porqué os consumidores devem escolher determinada marca em
detrimento de outra. Martins (2006, p. 25) propde que “a continuidade das marcas
depende fortemente tanto da maneira como a marca € formulada e comunicada,
quanto da forma como é recebida e julgada”.

Dado o conhecimento acima, desde a construcdo da identidade visual deve-

se trabalhar a ideia de consisténcia assim como foi pontuado acima, os elementos
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devem se comunicar do inicio ao fim da construcdo, para gerar uma marca forte e
coesa. Com os avancos tecnolégicos, houve mudancas significativas na forma
como as empresas comercializam e alcancam os consumidores. Com a dinamica da
atualidade, onde tudo é muito rapido e urgente, a marca precisa ser eficaz, eficiente,
cobmoda e rapida. O comportamento deste consumidor esta em constante processo
de transformacéo, devido a isso, para acompanhar esse processo as marcas tém
cada vez mais apresentado um novo posicionamento a fim de atender as
necessidades e expectativas do consumidor.

Em determinado momento de sua historia, uma marca necessita mudar, se
atualizar, se reinventar, trazer um novo posicionamento. Este processo € o que

temos aqui chamado derebranding. Carvalhinho define que:

Rebrandingpode significar um nome, uma nova filosofia operacional
ou de relacionamento com o mercado; um novo log6tipo, um design
diferenciado ou a combinacdo de todos estes elementos no sentido
de estabelecer uma nova estratégia corporativa ou criar um
diferencial que se traduz num novo posicionamento da empresa
frente aos clientes, funcionarios, fornecedores, midia e concorrentes.
(Carvalhinho, 2016, p. 31).

Para realizar esse processo de reformulacdo, € necessario um planejamento
e estudo antes de fazer qualquer alteracao, pois a depender da alteracdo, pode ndo
ser bem aceita pelo consumidor. Assim como afirma Carvalhinho (2016, p. 35, apud
Monteiro, 2009) “a ma utilizacdo do rebranding ou a falta de qualidade de execucéo
pode levar os consumidores a reavaliarem as suas preferéncias e habitos de
consumo de uma certa marca ou servigo”.

Essa decisédo de reposicionamento no mercado pode se originar de diversos
fatores, no geral essa mudanca se da por uma mudanca na estratégia da empresa,
necessidade de adaptacdo ao mercado atual, como também danos a reputacédo da
marca. Nos ultimos anos, temos observadoque grandes empresas tém passado por
um processo de reposicionamento, em sua maioria tendo como objetivo de atualizar
a identidade e permanecer relevantes, como também se conectar com 0S novos
consumidores, apresentar novos produtos, atualizar seu posicionamento, dentre
outros.

Por exemplo, a Renault — empresa responsavel pela fabricacdo de veiculos —
trouxe em 2021 um rebrandingapresentando sua nova identidade visual, este

reposicionamento da marca chegou em um momento oportuno para a empresa, uma
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vez que a Renault estaria passando por um processo de reestruturacao. O Diretor de
Design da Renault, Gilles Vidal informa que a nova identidade visual traz: “Um
equilibrio entre o reconhecimento da heranca da marca e a entrada numa nova era,
simbolo do futuro.”**Completa que a logomarca foi criada para viver em movimento,
e acompanhar as mudancas, como também fazer da Renault uma marca mais

aberta e criadora de valores humanos.

Imagem 10 —Antes e depois da nova logomarca da Renault.

RENAULT

Fonte: Google Imagens.

Ainda no ano de 2021, a UOL, que foi a primeira marca do jornalismo digital
no Brasil, apresentou sua nova logomarca, que de acordo com agéncia Ana Couto
responsavel pelo o rebranding, a marca “precisava ser modernizada para
acompanhar as grandes inovacfes pelas quais a companhia vem passando nos
altimos anos.” Paulo Samia, CEO do UOL, completa sobre a nova logomarca
dizendo que: "Ela estd muito mais moderna, mais vibrante, sem aquela dimensao

que é muito dificil de se aplicar, principalmente no digital e no mobile.”*’

Imagem 11 —Antes e depois da nova logomarca da UOL.

=

16Disponivel em <https://www.renaultgroup.com/en/news-on-air/top-stories-2/a-renaulution-for-the-
diamond> Acesso em 13/10/2023.
17Disponivel em <https://www.anacouto.com.br/cases/uol/> Acesso em 13/10/2023.
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Fonte: Google Imagens.

Carvalhinho (2016, p.33) afirma que a mudanca pode ser radical, ou serem
feitos apenas pequenos ajustes na marca, no entanto, esta € uma mudanca
necessaria para que qualquer marca possa evoluir. Ambos o0s reposicionamentos
usados como exemplo, trouxeram melhoria no posicionamento da marca, bem como
da aplicabilidade da sua logomarca para a usabilidade em aplicativos e
produtos,tornando asmarcas mais clean e modernas, buscando conecta-las com as
demandas atuais da sociedade.

Orebranding traz a possibilidade das empresas se manterem atualizadas e
relevantes na social atual, assim fortalecendo a relagdo com os consumidores e

construindo uma imagem de marca sélida e consistente.

3.2 TENDENCIAS: MINIMALISMO E SKEUMORFISMO

E normal e esperado que todos nds seres humanos, em algum momento da
nossa vida, iremos passar por mudancas e com isso € aguardado que as nossas
preferéncias e nossos gostos também mudem. Tendo em vista esse pensamento,
enquanto empresa, hdo podemos esperar que uma marca seja sempre da mesma
forma, para manter uma comunicacao assertiva com o publico-alvo, é necessario se
atualizar e estar atento as tendéncias para atendé-los.

Nessa perspectiva, Caldas (2004, p. 9) explica que a palavra tendéncia “[...]
deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural substantivo do verbo
tender, cujos significados séo ‘tender para’, ‘inclinar-se para’ ou ‘ser atraido por”. E
completa que “a tendéncia - em qualquer campo, fale-se da industria da moda ou
dos gurus do marketing, de um saldo profissional de mdéveis ou das formas mutantes
do comportamento humano — passa a ser representada como o desdobramento
“natural” do presente.” (Caldas, 2004, p.17).

Desta forma, entendemos que tendéncia € um “olhar no futuro”, uma
indicacdo de qual sentido seguir, assim ao identifica-las as empresas podem se
preparar para incorporar determinada tendéncia da melhor forma em sua marca,
modernizando-a e a tornando mais valiosa.

Apesar que a inovagao seja um caminho para a sobrevivéncia das empresas
em umcenario cada vez mais competitivo, quando falamos do desenvolvimento de

uma identidade visual ou de um rebranding, mesmo que seguir uma tendéncia da
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atualidade signifiqgue se atualizar, o profissional de designer precisa criar um design
atemporal. Podemos citar, por exemplo, deste a empresa Mastercard (Imagem 12),
gue tem os circulos como marca registrada ha mais de 50 anos, onde em sua ultima
atualizacao foi apenas necessario realizar uma reformulacdo para se adaptar ao
ambiente digital, sem ter uma grande mudanca estética, mantendo as caracteristicas

da logomarca original.

Imagem 12 —Logomarca da Mastercard.

Fonte: Google Imagens.

Uma tendéncia ndo € para sempre, é algo que leva alguém agir de certa
forma por um periodo, pois estamos sempre esperamos algo melhor, que consiga
atender e resolver as mais diversas questdes, assim tudo se mantém em constante
evolucéo. Iremos pontuar a seguir duas tendéncias e/ou abordagens do design, que
foram ponte para o surgimento do flat design, sendo estas o minimalismo e o
skeuomorfismo.

Ao observar 0os mais recentes rebrandingde grandes marcas, é notavel que
tem se tido uma preferéncia por estilos de design que trazem consigo uma
simplicidade e tracos do minimalismo, para que assim tenha como efeito uma
comunicacao realizada de maneira objetiva, o entendimento rapido da mensagem e
facilite a interagdo do consumidor com os conteudos digitais.

Essa tendéncia ndo teve sua origem no design, mas sim na arquitetura, com o
seu surgimento, na metade do século XX, com a influéncia de dois movimentos, o

De Stijl e o Bauhaus, onde se expandiu para vérias areas da sociedade.*®

®Fonte: <https://portal.unit.br/blog/noticias/arquitetura-minimalista-estilo-simples-sofisticado-e-
consciente/> Acesso em 17/10/2023.
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O movimento minimalista no design acontece nos anos 80. Antes
disso, até 60, o modo de projeto que dominava era o funcionalismo,
guer seja na maneira mais ideoldgica, que sua apropriacdo pelo
capitalismo nos Estados Unidos. Na década de 70, na onda de
subversao cultural que vinha acontecendo no mundo em reacao as
guerras e ao perigo iminente da bomba atbmica, certa enxurrada
subjetivista tornou-se tendéncia no design através de homes como o
grupo Memphis e o grupo Alchemia. (Ferreira, 2008, p. 9).

Podemos definir minimalismo como a arte de excluir os elementos
desnecessarios, mas vai além disso, 0 minimalismo € pensar na construcdo do
design de uma maneira simples e clara. Um pensamento que resume esta maneira
de criar é a frase “Menos é mais”, dita pelo arquiteto Ludwig Mies van der Rohe.*®

Essa tendéncia quando aplicada, vem a nos remeter a um design mais
elegante, pois traz como caracteristicas, a utilizacdo de poucos elementos, pouca ou
nenhuma cor, tipografia simples e o espac¢o negativo; buscando um equilibrio entre o
estético e o eficaz. Como podemos ver nas embalagens abaixo, o uso do espaco

negativo e tipografia simples.

Imagem 13 —Embalagem de agua da marca Boxed Water.

__~

BOXED

MERS oy

BETTER, JIVER
BETTER.

Fonte: Google Imagens.

Desta forma, quanto menos elementos, mais claro se tornara a mensagem ao
consumidor reduzindo a desordem e distracbes para que as informagdes

importantes sejam vistas com maior velocidade.

19Disponivel em <[https://www.archdaily.com.br/br/959169/menos-e-mais-mies-van-der-rohe-pioneiro-
do-movimento-moderno> Acesso em 17/10/2023.
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Enquanto o minimalismo tem grande influéncia sobre o flat design, trazendo
diversas semelhancas entre suas caracteristicas, o skeumorfismo apresenta um
estilo diferente, sendo um antecessor do flat design.

O Skeumorfismoutiliza elementos visuais do mundo real na interface. Como
descreve a investigadora Campbell-Dollaghan (2013, p. 3, apud Dias, 2015), o
Skeumorfismofoi desenhado para soar e parecer-se com 0s objetos da vida real
analdgica, isto significa que este estilo se apoderava das carateristicas dos objetos,
ja conhecidos pelas pessoas, e ensinava-os hum mundo que ainda estava por
descobrir.

Tendo como caracteristica a utilizacdo de sombras, gradientes, texturas,
relevos, entre outros elementos, para imitar objetos do mundo real em um ambiente
digital, a fim de familiarizar o usuario com a interface. Baptista (2018) completa que
esse estilo ndo € exclusivo das interfaces digitais, a planta de plastico da casa da
sua tia, e até pelo barulho que o seu celular faz ao tirar uma foto, sdo exemplos de
skeumorfismo.

O skeumorfismoteve grande destaque no momento do lancamento das
tecnologias do primeiro iPhone, como era algo novo, ter ali uma interface que remete
as suas versoes reais, trouxe uma facilidade no aprendizado da utilizagdo dos novos

aplicativos.

Imagem 14 —Telas do primeiro iOS: Bloco de notas, iBook e calculadora.

‘Il About This App
il Cafe George wifi pa... 12057M >

Here's to the orazy

Fonte: brasil.uxdesign.com

Assim como foi dito anteriormente, nenhuma tendéncia € para sempre, a

exemplo do que aconteceu com o skeuomorfismo.Com o avang¢o da internet e a
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usabilidade, o seu uso estava se tornando ultrapassado, pois o0 estilo nao
proporcionava a fluidez necesséria para as novas interfaces, trazendo necessidade
de mudanca e adaptacdo ao meio digital. Com isso o flat design, ou design plano

surgiu e trouxe mais leveza e eficiéncia a essas interfaces.

3.3 O FLAT DESIGN

Somos bombardeados todos os dias por milhares de informagdes, a Red
Crow Marketing estima que, “somos expostos a algo entre 4.000 e 10.000 anuncios
diariamente”.Na atualidade, estamos constantemente conectados, tentamos
absorver tudo que vemos, seja nas redes sociais,em anuncios de tv ou outros meios
de comunicacéo.

Com tantos estimulos, algumas empresas vém trabalhando em oferecer
alternativas com menos confuséo visual e mais foco em questdes mais importantes
para elas. A partir dessa percepcao, o flat design surge também da necessidade de
dar destague ao conteudo, trazendo uma perspectiva de simplicidade e clareza,
podendo ser definido, conforme, Pacheco (2013), como uma estética visual que
favorece layouts limpos e cores sélidas, removendo tudo que seja desnecessario
visualmente como sombras, dropshadows, relevos, texturas e gradientes.

Desde a sua primeira aparicdo, no final de 2012, com o lancamento do
Windows 8, posteriormente com as novas mudancas da interface do I0S — sistema
operacional de aparelhos moveis da Apple —, o flat design tem despertado interesse
como elemento estético na constru¢do do design de marcas. Tal acontecimento &
movido pelo desejo de construir uma comunicacdo simplificada, que transmita
rapidamente a mensagem ao receptor.

Maeda (2007, p, 6) destaca que “a simplicidade é uma qualidade que nao
apenas desperta a fidelidade apaixonada pelo design de um produto, mas também
se tornou uma ferramenta estratégica-chave para as empresas confrontarem suas
proprias complexidades intrinsecas.” O flat design traz como beneficio sua
simplicidade e clareza, pois ao remover elementos tridimensionais, gradientes e
sombras, o conteudo sera concentrado na esséncia do design, sem distracdes

desnecessarias, gerando simbolos e signos que sejam interpretados imediatamente.

20Disponivel em <https://www.redcrowmarketing.com/blog/many-ads-see-one-day> Acesso em
01/11/2023.
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Na historia do design grafico, observa-se alguns movimentos com 0 mesmo
propésito do flat design, como o Estilo Internacional que surgiu na Suica em 1950,
sendo uma vertente do funcionalismo, trazia como principio de que “a forma segue a
funcdo”, de modo que qualquer ornamento era considerado inutil e tinha como
caracteristicas a padronizacdo da forma visual através de informacdes simples,
concretas e racionais, eliminando qualquer tipo de interferéncia visual, com o
objetivo de ser compreendida universalmente.?*

Também identificados no flat design alguns principios da teoria da Gestalt
como a segregacgao que é “capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar,
notar ou destacar unidades [...] pode ser feita por diversos meios: pontos, linhas,
planos, volumes, cores, sombras, brilhos, texturas, relevos e outros.” (Filho, 2008, p.
24).

E a pregnancia da forma, onde o Fialho define que um objeto que possui
pregnancia tem uma estrutura mais simples, equilibrada e regular. Desta forma tera
o maximo de harmonia, clareza formal e pouca complicacdo visual na organizacéo
de seus componentes. (2008, p. 31).

Em meio a as principais caracteristicas do flat design,temosa paleta de cores,
gue se torna um dos elementos essenciais, onde os tons tendem a ser vibrantes,
sem matizes e tonalidades. O siteFlat Ul Colors®? , disponibiliza uma paleta com as

cores mais utilizadas por designers que seguem essa tendéncia.

Imagem 15 —Paleta Flat Ul Colors.

Fonte: Site da Flat Ui Colors.

A utilizacdo de elementos simples, desenhados em formas e com estruturas
simples, incluindo retangulos, circulos e quadrados e auséncia de excessos de

embelezamento como sombras, gradientes e outras decora¢des. Como também o

*! Fonte: <https://sobredesign.wordpress.com/estilo-internacional/>Acesso em 01/11/2023.
22http://ﬂatuicolors.com
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cuidado na escolha da tipografia, pois devido a simplicidade do design a tipografia se
torna um elemento visual dominante, geralmente se dé& preferéncia ao estilo

tipografico SansSerifs.

Imagem 16 —Landing Page utilizando o estilo Flat.
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Fonte: Freepik.

Na atualidade, estamos falando no ano de 2023, o flat design busca trazer
solugBes visuais para as marcas com um ar mais minimalista, inspirado na
usabilidade, simplicidade e clareza das informac¢des. Com isto, as marcas estao se
utilizando desta tendéncia em seus rebrandinga fim de buscar por um design que
traga simplicidade ao meio de tantas informacf6es que somos expostos diariamente,
dando énfase na experiéncia do usuario, como também na facilidade de sua
usabilidade em aplicativos e a aplicabilidade de sua logomarca nos mais diversos

meios.

4 FLAT DESIGN: O REBRANDING DA MARCA BURGER KING

O Burger King passou por varias mudangas em sua identidade visual ao longo
dos anos. Essa evolucao reflete sua busca por inovacao e adaptacdo ao mercado.
Em 2021, ao realizar um rebrandingem sua marca, mostrou seu compromisso, para
além de outras questbes, com a transformacéo estética do digital contemporéaneo.
Por isso, contextualizamos esterebranding através de uma andlise, tendo como norte
odesign grafico e a tendéncia do flat design, onde buscamos, por meio de uma
pesquisa quantitativa e qualitativa, entender processo de reconfiguracdo da

identidade visual da marca.
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4.1 EVOLUCAO DA MARCA BURGER KING

Em 1953, foi criada a Insta-Burger King em Jacksonville, nos Estados
Unidos.Aproximadamente um ano apos sua fundac&o, a empresa passou por uma
grande crise financeira e, para ndo ir a faléncia, seus fundadores venderam a
empresa a dois dos seus franqueados de Miami, a saber: David Edgerton e James
McLamore. Logo apds adquirirem a empresa, 0S novos proprietarios modificam o
nome da marca para Burger King, que continua até o corrente ano de 2023 (Compre
Franquia, 2023).

Ao decorrer dos anos a empresa foi vendida outrasvezes, mas sempre
mantendo o conceito de oferecer fast food com precos acessiveis.OBurger King
desde o inicio esteve sempre em busca de manter a marca atualizada e se adaptar
as necessidades dos consumidores e do mercado. Hoje, a rede possui mais de 15
mil lojas, servindo mais de 11 milhdes de consumidores por dia, em mais de 100
paises ao redor do mundo?®.

Com uma histéria de inovacdoe evolucdo, desde seu comeco em
Jacksonville, a empresa cresceu e se tornou uma das maiores cadeias de fast-food
do mundo, e, ao longo dos anos, as mudancas na sua identidade visual fizeram
parte dessa evolucéo.

Em 1953, por exemplo, foi criada a primeira identidade visual (Imagem 17),

era um simbolo do sol e 0 nome da marca, essa logomarca durou apenas um ano.

Imagem 17 —ldentidade visual do Burger King (1953).

BURGER KING

Fonte: Logosmarcas.net

23 Fonte:

<https://www.portaldomarketing.com.br/Historia_das_Empresas/Historia_do_Burger_King.htm>.
Acesso em: 14/11/2023.
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Posteriormente, apdés a venda da empresa, foi realizada a mudanca da
identidade visual, para um logotipo composto por uma fonte sem serifas,
“‘desconstruida”, em caixa alta e preta, que foi utilizada de 1954 a 1957, conforme a

Imagem 18.

Imagem 18 —Identidade visual do Burger King (1954).

BORGER-KING

Fonte: Logosmarcas.net

No ano de 1957, a empresa reformulou sua identidade visual novamente,
como ilustrado na Imagem 19, trazendo agora uma logomarca colorida, com
destaque das cores amarelo, vermelho e azul, trazendo focopara um seu famoso

lanche, o whoppers.

Imagem 19 —ldentidade visual do Burger King (1957).

BurceEr Kine
nome oF THE WHOPPER

Fonte: Logosmarcas.net

Passados 12 anos deste a ultima mudanca visual da marca, em 1969 o
Burger King apresentauma nova identidade agora apresentando uma tipografia
suave, com formas curvas e organicas, mantendo as cores vermelha e
amarela.Essaidentidadese manteve até 1994, quando foram realizados alguns
ajustes, como a mudanca do tom amarelo para um tom mais alaranjado, e a
espessura da parte de cima do pao, e uma tipografia com caracteristicasmoderna

para aquele periodo.
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Imagem 20 —Identidade visual do Burger King (1969 e 1994).
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BURGER BURGER
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Fonte: Geek Publicitario.

Em 1999, a Burger King realizou uma nova reformulagdo em sua identidade
visual. Entretanto, apesar das mudancgas, como ilustrado nalmagem 21, percebe-se
gue a“esséncia’dos signos comunicativos se mantém, como o nome Burger King
dentro dos péaes, o vermelho, e as cores que foram usadas em outros momentos da

histéria da marca, a exemplo do azul e amarelo, presente até o ano de 2020.

Imagem 21 —ldentidade visual do Burger King (1999).

GER

Fonte: Logosmarcas.net

Assim como falamos anteriormente, uma identidade visual deve ser bem
construida para gerar uma marca forte e coesa, pois € a representacdo dos valores
de uma marca e o primeiro contato dela com o publico. Em relacdo a marca aqui
analisada, o Burger King, desde a sua primeira identidade visual, notamos uma
transicdo para uma linguagem mais moderna e amigavel, conforme a necessidade
da empresa em se adaptar, tanto em relacdo ao mercado quanto ao seu
posicionamento.
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4.2 ANALISE DO REBRANDING DA MARCA BURGER KING

Somos cercados por logos, conceitos e valores de dezenas de empresas, e
ao se falar do digital — internet e suas multiplas plataformas de redes sociais e sites
—, essa exposicdo € bem maior. Isso nos faz pensar o quanto as marcas, ainda que
nao sejam pessoas, participam diariamente de nossa vida.

Em vista desse cenario, oflatdesign trouxe simplicidade e clareza ao meio de
tantas informacdes, com isso as marcas tém realizado atualizacbes em suas
identidades visuais. Precisamos lembrar que a mudanca de uma marca nao
representa apenas um ajuste de layout, mas sim um reposicionamento da empresa
diante do mercado. Como citado por nds nesta pesquisa, a identidade visual é a
representacdo dos valores da empresa.

Destarte, o Burger King realizou umrebranding em toda sua marca em janeiro
de 2021, lancando sua nova logomarca (Imagem 22), apds se manter com a mesma
identidade visual por 20 anos. A marca atualizou e modernizou uma de suas
logomarcas antigas, utilizadas de 1969 a 1994, mas também trouxe mudancas que,
segundo Chris Finazzo — o presidente do Burger King -, sinalizam o
comprometimento da empresa com a qualidade dos elementos e a remocéo de

ingredientes de origem artificial®*.

Imagem 22 —Identidade visual do Burger King (2021).

Fonte: Logosmarcas.net

> Fonte: <https://forbes.com.br/forbes-money/2021/01/burger-king-reforma-identidade-visual-pela-

primeira-vez-em-20-anos/>Acesso em 07/11/2023.
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A nova logomarca— que faz juncdo de um simbolo e de umlogotipo, — traz o
nome da marca entre dois paes, gerando a representacdo de um hamburguer,
apresenta formatos arredondados. Segundo Filho (2008, p. 76), o arredondamento
tem como caracteristica perceptiva a suavidade, e brandura, a delicadeza e a
maciez. Ao utilizar essas formas na logomarca, a identidade visual pode transmitir ao
publico a sensac¢éo de conforto e de um aspecto amigéavel.

Sua tipografia, chamada Flame (Imagem 23), traz o0 mesmo acabamento
arredondado, assim como os demais elementos da logomarca, deixando o visual
mais suave.Essa fonte foi desenvolvida de forma personalizada com inspiragéo nos
alimentos vendidos no Burger King®.Esse estilo tipografico sem serifa, além de
remeter a aspectos modernos, tem umaaparéncia de facil leitura e informa o nome
da marca com clareza. E, se observado, o nome Burger King é o primeiro elemento
que identificamos, em sequéncia o fechamento dos pdes que passa a ideia do
hamburguer — principal produto da marca.

Imagem 23 — TipografiaFlame do Burger King.
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Fonte: Publicitarios Criativos.

Santos (2021) afirma que, “as cores escolhidas foram descritas como ‘ricas e
arrojadas’ e que foram extraidas dos processos e ingredientes dos lanches da
marca.” A identidade visual € composta pelas cores vermelho, laranja, marrom,
verde, amarelo e branco. Entretanto,identificamos duas cores como principais na

logomarca, a saber: o vermelho e o laranja.

® Fonte: <https://www.cnnbrasil.com.br/economia/aqui-esta-a-aparencia-do-novo-logotipo-do-burger-
king/>Acesso em 07/11/2023.
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Onde foi utilizando como uma estratégia a psicologia das cores, de acordo
com Clemente (2020) o vermelho é muitas vezes relacionado a motivacdo, urgéncia
e estimulo, enquanto o laranja, transmite energia e motivacdo, geralmente usada
para criar uma atmosfera positiva e otimista. Assim, a utilizacdo do vermelho pode
aumentar o desejo de comer e estimular os sentidos do consumidor, que neste caso
o vermelho, também foi utilizado para representar a carne e seu calor e a cor laranja
que remete aos paes, que traz a ideia de paes recém-assados e frescos,
transmitindo uma sensacao de qualidade e sabor. O uso das cores corretas, geram
emocdes podem influenciar o comportamento do consumidor, despertando o
interesse e a vontade de consumir os produtos da marca.

De acordo com Heller(2013, p. 130), o vermelho e laranja sdo as cores do
fogo e das chamas, sendo utilizadas de forma estratégica para representar a carne e
seu calor, assim como a grelha. Fernando Machado — diretor global de marketing do
Burger King, — afirma que o propdsito desta escolha se dar em “usar o design para
fazer as pessoas ansiarem pela comida do BK; por nosso hamburguer unico
grelhado no fogo como churrasco; e acima de tudo, pelo sabor”?°.

Essa proposta de identidade visual apresenta conceitos que refletem na
tendéncia do flat design, trazendo uma estética visual com cores sélidas e vibrantes,
formas simples, evitando o uso de elementos ou coresque venham a gerar um ruido
em sua comunicacdo. Além disso, suas ilustracdes sdo planas e simples, sem 3D ou
sombras, essa remodelacdo também foi aplicada a fardamentos, embalagens,

impressos e em todos os outros elementos da marca, conforme Imagem 24.

% Fonte: <https://exame.com/marketing/burger-king-muda-seu-logo-e-identidade-visual-apos-20-

anos/>.Acesso em:07/11/2023.
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Imagem 24 — Aplicacdes da atual Identidade Visual do Burger King.

Fonte: Publicitarios Criativos.

Acredita-se que a utilizacdo do flat designna atual identidade visual do Burger
King, transmite de forma simples a ideia e o conceito da marca de um fast-food, em
suas cores e formas, uma vez que o flat proporciona facilidade na aplicacdo da
mesma em diversos meios, proporcionando uma continuidade no design, fazendo
com que todos os elementos se comuniquem, construindo para a marca uma
imagem sdlida e segura para o consumidor. Rapha Abreu afirma que “hoje as
marcas usam o espaco digital como playground e uma identidade fotogénica e
amigavel para o digital é necessaria mais do que nunca”.?’Com isso, se destacando
entre as inUmeras imagens da concorréncia, a exemplo de como podemos observar

abaixo.

" Fonte: <https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-nova-identidade-visual/>.
Acesso em:08/11/2023.



Imagem 25 — Tela do Aplicativo para Dispositivo Mével e Instagram.
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Fonte: Instagram e Aplicativo do Burger King.

Imagem 26 — Tela do Site para Desktop.
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Ao adotaressa linguagem para se comunicar com o publico, proporcionada
pela continuidade do design em todas suas plataformas, o Burger King transmite de
forma clara e objetiva a mensagem da marca aos consumidores, utilizando o flat
design para manter elementos-chave da identidade da marca, independentemente
do canal de interagéo.

A aplicacdo da abordagem de design conhecida como “design plano” na
comunicacao do Burger Kingconcentra-se na simplicidade, no minimalismo e na falta
de elementos 3D, sombras ou texturas complexas no design visual. E um estilo,
como percebe-se, que se tornou uma escolha popular para varios aplicativos, como
interfaces de usuario, design de sites, material de marketing e identidade de marca,
a exemplo do nosso objeto de pesquisa aqui estudado.

Acreditamos que os motivos pelos quais o flat designfoi utilizado peloBurger
Kingcomo uma estratégia de comunicacdo eficaz,sdo:A marca faz uso de design
plano que € um estilo que agiliza a comunicacdo visual, eliminando componentes
estranhos e reduzindo a complexidade. Como resultado, a mensagem se torna mais
clara e compreensivel; no design de interfaces, por exemplo, a legibilidade do texto é
um aspecto crucial que ndo pode ser esquecido. A auséncia de gradientes e
sombras intrincados pode melhorar significativamente a legibilidade do texto,
facilitando a leitura, o processamento e a compreensao, como observamos. Isto é
particularmente importante porque garante que a informacéo transmitida seja clara e
compreensivel.

Outro ponto que devemos refletir sobre a escolha desse estilo estético € a
velocidade de carregamento. Ou seja, graficos mais simples e planos tendem a ter
tamanhos de arquivo menores, 0 que contribui para tempos de carregamento mais
rapidos em websites e aplicativos.O foco na funcionalidade também é um elemento
chave, pois ao remover elementos visuais desnecessarios, o flat designda Burger
King coloca mais énfase na funcionalidade e na experiéncia do usuario. Nesse
contexto, 0s usuarios podem se concentrar mais facilmente nas tarefas e
informagdes importantes. Por fim, temos a questdo a acessibilidade, tendo em vista
que a simplicidade desse estilo estético pode melhorar a comunicabilidade para
pessoas com deficiéncias visuais, uma vez que reduz elementos visuais que podem

causar confusao.
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4.3 ENTREVISTAS COM O PUBLICO: NOVA MARCA BURGER KING

Para Rampazzo (2005, p.49), a pesquisa € um procedimento reflexivo,
sistematico, controlado e critico que permite descobrir novos fatos ou dados,
solucbes ou leis, em qualquer area do conhecimento. Assim, para avaliarmos a
percepcao dos consumidores sobre a nova identidade do Burger King, foi realizada
uma pesquisa quantitativa, entre os dias 06 e 13 de novembro de 2023, através de
questionario criado no Google Forms e enviado por meio de encaminhamento de
link?®, via redes sociais Whatsapp e Instagram.

Com total de 59 respostas, incluindo os mais diversos perfis, trazendo ampla
faixa etéria, entre 16 e 51 anos, conforme demonstrado no Grafico 1, onde desde
publico 81% foi representado pelo género feminino e 17% pelo masculino, como

apresentado no gréfico 2.

Gréafico 1- Faixa etaria.
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Fonte: A Autora.

Grafico 2— Género.

28https://forms.gIe/BBruHchtZejZSQYG
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® Feminino
= Masculino

= Qutro

Fonte: A Autora.

A pesquisa teve participacdo de um publico que atua em diversas areas
(Gréfico 3), dentre elas profissionais da area de comunicacdo, professores e

estudantes.

Gréafico 3 —Qual é a sua atuacao profissional?
Profissional da Area de Comunicaciio _
Profissional da Area da Saade [N
Professor(a) [N

= Total

Outros |
Estudante [
Atendente de Telemarketing  [[NENEGEN

0 5 10 15 20
Fonte: A Autora.

Como objetivo identificar a aceitacdo da logomarca da Burger King lancada
em 2021, a primeira pergunta traz como questionamento: “Em uma escala de 1 a 10,
a nova logo do Burger King é mais atraente do que o anterior?” O resultado pode ser

visualizado no grafico abaixo:



44

Gréafico 4 -Em uma escala de 1 a 10, a nova logo do Burger King é mais atraente do

gue o anterior?

=1ad =436 =7a10

Fonte: A Autora.

Através dos dados coletados nesta pergunta, onde a somatdria das
pontuacBes de 7 a 10, percebe-se que had uma boa aceitacdo por parte do publico
com 59% (total de 35 pessoas); de 4 a 6, traz média aceitacdo com 27% (16
pessoas) e de 1 a 3, traz baixa aceitacdo com 14% (8 pessoas).

Como citado anteriormente, o rebrandingdo Burger King faz uso da tendéncia
do flat design em sua identidade visual, como estratégia de comunica¢do que pode
ser eficaz e rapida para os meios digitais.Quando questionado ao publico, se a
mudanca remete a ideia de evolucdo e/ou adaptacdo da empresa para 0S meios
digitais, tivemos 66% (39 pessoas) de afirmacdo positiva, enquanto 20% (12
pessoas) responderam que talvez e apenas 13,6% (8 pessoas) que ndo, conforme

Gréafico 5.

Gréfico 5 —Em relacéo ao novo logotipo do Burger King, a atualizacéo remete a
ideia de evolucéo e/ou adaptacdo da empresa para os meios digitais?

* Sim
» Talvez

8 Nio
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Fonte: A Autora.

A empresa comenta que a nova identidade visual foi criada para refletir “a
nova jornada alimenticia do Burger King” (Forbes, 2021).Com base nessa afirmacéao,
guestionamos ao publico se esta mudanca afeta a percepcdo da qualidade dos
produtos ou da experiéncia com a marca (grafico 6), onde 49% afirmam que néo,

32% que sim e 19% que talvez.

Gréfico 6 — Vocé acredita que a mudanca na identidade visual do Burger King afeta
sua percepc¢ao da qualidade dos produtos ou da experiéncia com a marca?

mN3o
Sim

mTalvez

Fonte: A Autora.

Com base nos dados coletado, constatamos que a percepc¢ao do publico em
relacdo a nova logomarca do Burger King € positiva e que a empresa conseguiu
trazer a ideia de evolucao e inovacao.Entretanto, a relacdo entre a mudanca visual e
a percepcdo de qualidade dos produtos ou da experiéncia com a marca é mais
dividida entre o publico, com anélise dos dados coletados 51% do publico, avaliou
essa percepgao entre sim e talvez, enquanto49% afirmam que nao.Acreditamos
esse resultado traz a tona a questao da particularidade da percepc¢ao do publico em

relacdo a marca.
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A andlise dos dados desta pesquisa nos apresenta que o possivel sucesso da
nova identidade visual do Burger King, traz ainda mais destague para a importancia
de um rebranding, que, por sua vez, objetiva comunicar claramente os valores da

marca para o publico por meio de uma estética minimalista e moderna.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo aqui alvitrado, o design vem evoluindo conforme as
necessidades da sociedade, ndo sendo apenas uma ferramenta estética, mas
também uma estratégia de comunicacdo.Neste quesito, o design tem como objetivo
proporcionar uma comunicagdo sem ruidos, utilizando os elementos essenciais
desta, mantendo a clareza e a simplicidade.

No decorrer da pesquisa, buscamos trazer a questdo que, enguanto
consumidor, estamos expostos diariamente a uma avalanche de informacbes e
anuncios, essa situacdo cria um cenario desafiador para as marcas.A partir de tal
constatacdo, contextualizamos a importancia da marca nao s6 de se adaptar a esse
novo consumidor imediatista, como também trabalhar a construcdo de uma
identidade visual coesa e aplicar estratégias para que sua marca e a sua
comunicacao se destacarem e se mantenham na mente deste consumidor.

Notamos que através desse aspecto, e da mudanca no comportamento do
consumidor na sociedade contemporanea, se faz cada vez mais necessario a
necessidade continua de atualizacdo e inovacao entre as marcas, tornando-as
capazes de continuar se comunicando com o publico-alvo, sendo crescente a
utilizacdo da estratégia dorebranding por marcas que buscaram trazer um novo e
atualizado posicionamento no mercado, a exemplo do Burger King.

Dentre estes posicionamentos, a tendéncia do flat design, se destacou entre
as marcas sendo utilizada como elemento estético na remodelacdo das suas
identidades visuais, como afirmando durante todo esse estudo, este estilo
proporciona usabilidade, simplicidade e clareza nas informac¢des. De modo pratico e
objetivo, temos a nova identidade do Burger King, onde a tendéncia do flat design se
mostrou como importante elemento sendo utilizado como estratégia de
comunicacao, trazendo comunicagdo visual, minimalista e de r4pido entendimento,
reduzindo sua complexidade, proporcionando que os elementos-chave da identidade

da marca, estejam presentes, independentemente do canal de interacéo.
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Considerando os resultados apresentados na entrevista com o publico, pode-
se dizer que o resultado é positivo, onde orebranding da marca foi uma estratégia de
sucesso, com boa aceitacdo pelo publico, tanto na utilizacdo da estética do flat
design, trazendo modernidade a marca, como também na evolucdo e inovagcdo da
dela para os meios digitais, agao essa notada e aprovada pelos consumidores.

Portanto, com base no estudo aqui apresentado, entendemos que o flat
design pode néo ser definido apenas como uma tendéncia, mas sim como uma fase
da evolucdo do design, mediado pelo crescimento das tecnologias, baseado no
minimalismo e dinamismo, que sdo elementos essenciais para uma comunicacao
eficaz, e o flat design (re)aparece para suprir essas necessidades.

Esperamos que esta pesquisa sirva como base futuros estudos referente ao
flat design, uma vez que por estarmos em uma sociedade que esta em constante
mudanca, se faz necessarios mais estudos na area afim de entender melhor a
percepcao do publico referente a esse estilo.

Por fim, fica aqui registrado a importancia de um design simples e coeso, na
comunicacdo da marca, e 0 quanto o flat design € peca fundamental nesta
construgdo. Como questionamento, deixamos a seguinte questdo:O conceito do
design plano vai se manter, mesmo com os novos (futuros) avancos tecnologicos?
Em breve teremos uma nova tendéncia? Questbes como estas, sdo objetos a serem

estudados e refletidos em tempo futuro.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David. Marcas: Brand Equity, gerenciando o valor da marca. Traducéo de
André Andrade. Sdo Paulo: Negocio Editora, 1998.

BAPTISTA, Marcela. A cultura de interfaces: Skeumorfismo, Flat e Material Design.
Linkedin, 2018. Disponivel em: <https://pt.linkedin.com/pulse/cultura-de-interfaces-
skeumorfismo-flat-e-material-design-baptista>. Acesso em: 29/10/2023.

CALDAS, Dario. Observatorio de Sinais: Teoria e Pratica da Pesquisa de
Tendéncias. 1. ed. Rio de Janeiro: Editora Senac Rio, 2004.

CAMPOS, Jorge; LIMA, Carlos. Olhares graficos: design, conceito e identidade
visual. Covilhd: BOCC, 2008.



48

CARDOSO, Rafael. O design gréafico e sua histéria. Revista artes visuais, cultura
e criacdo. Rio de Janeiro: SENAC, 2008, p. 1-7. Disponivel em:
<https://docente.ifrn.edu.br/carlosdias/informatica/programacao-visual/o-design-
grafico-e-sua-historia> Acesso em: 19/09/2023.

CARDOSO, Rafael. Uma Introducdo a Histdoria do Design. 2. ed. Sédo Paulo:
Edgard Bulcher, 2004.

CARRIL, Carmem. A alma da marca Petrobras: significacdo e potencial
comunicativo. Sdo Paulo: Anhembi Morumbi, 2004.

CARVALHINHO, Thiago. Design Thinking E o Processo de Rebranding:
Rebranding Empresarial. Orientador: Paulo Silva. 2016. Tese (Mestrado em Design
Gréfico) - Faculdade de Ciéncias Econbmicas, Universidade Federal de Minas
Gerais, Instituto Politécnico de Leiria Escola Superior de Artes e Design, 2016.
Disponivel em:
<https://iconline.ipleiria.pt/bitstream/10400.8/2460/1/Tiago_dos_Santos_Carvalhinho.
pdf.> Acesso em: 21/10/2023.

CLEMENTE, Matheus. Entenda o que é Psicologia das Cores e descubra o
significado de cada cor. Rock Content, 2020. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/psicologia-das-cores/>. Acesso em: 14/11/2023.

DIAS, Hugo André. Flat Design: Branding do Design Grafico ao Design de Apps.
2015. Tese (Doutorado) - Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacdes
Pulblicas, Universidade da Beira Interior, Portugal, 2015.

FERREIRA, Eduardo. Minimalismo, design minimalista, e suas influéncias. 2008.
22f. Universidade de S&o Paulo. S&o Paulo.

FIALHO, Francisco Antbnio P. Introducdo ao estudo da consciéncia. Curitiba:
Génesis, 1998.

FILHO, Jodo Gomes. Gestalt do Objeto: Sistema de Leitura Visual da Forma. 8. ed.
Sao Paulo: Escrituras, 2008.

FRANQUIA Burger King: A historia por tras do império dos hamburgueres. Compre
Franquia, 2023. Disponivel em: <https://comprefranquia.com.br/franquia-burger-
king/>. Acesso em: 14/11/2023.

GIL, Antonio Carlos. Gestédo de pessoas: enfoque nos papéis profissionais. Séo
Paulo: Atlas, 2001.

HELLER, Eva. A psicologia das cores: como as cores afetam a emogéao e a razao.
1. ed. Séo Paulo: Editora Garamond Ltda, 2013.



49

KELSO, Alicia. Burger King reforma identidade visual pela primeira vez em 20 anos.
Forbes, 2021. Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbes-money/2021/01/burger-
king-reforma-identidade-visual-pela-primeira-vez-em-20-anos/>. Acesso em:
15/11/2023.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin.Administracdo de Marketing. 14. ed. Traducdo de
So6nia Midori Yamamoto. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

MAEDA, John. As leis da simplicidade: Vida, negdcio, tecnologia e design. Séo
Paulo: Novo Conceito, 2007.

MARTINS, José. Branding - Um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas.
3. ed. S&do Paulo: Global Brands, 2006.

MATOS, Gustavo. Comunicacao empresarial sem complicacdo: como facilitar a
comunicacdo na empresa, pela via da cultura e do dialogo. 2. ed. Barueri: Manole,
20009.

MEGGS, Philip B; PURNIS, Alston W. Histéria do Design Grafico. 4. ed.Traducéo
de Cid Knipel. Sdo Paulo: CosacNaify, 2009.

MONTEIRO, Andreia. Design € comunicacdo. The Trends Hub, Porto, n. 2, 2022.
Disponivel em: <https://parc.ipp.pt/index.php/trendshub/article/view/4709>. Acesso
em: 07/10/2023.

PACHECO, Andrea. Tendéncias de Ul: Flat Design. 2013. Disponivel em:
<http://chocoladesign.com/tendencias-de-ui-flat-design> Acesso em: 01/11/2023.

PAIXAO, Marcia Valeria. A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing.
Curitiba:Ibpex, 2012.

PENTEADO, José. A técnica da comunicacdo humana; revisdo técnica Marleine
Paula Marcondes e Ferreira de Toledo. 14. ed. rev. e ampl. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2012.

PEON, Maria Luisa. Sistema de Identidade Visual. 2 ed. Rio de Janeiro: Editora
2AB, 2001.

PERASSI, Richard. Roteiro da Arte na Producdo do Conhecimento. Campo
Grande: EDUFMS, 2005.

RAMPAZZO, Lino. Metodologia Cientifica: para alunos dos cursos de graduacéo e
poés-graduacédo. 3. ed. Sdo Paulo: Edi¢gdes Loyola, 2005.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual gréfico.10. ed. Brasilia: LGE Editora, 2003.



50

SANTOS, Alana. Burger King apresenta sua nova identidade visual. 2021.
Disponivel em: https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-
nova-identidade-visual/. Acesso em: 07/11/2023.

STRUNCK, Gilberto Luiz. Como criar identidades visuais para marcas de
sucesso. Rio de Janeiro: Books, 2001.

STRUNCK, Gilberto Luiz. Identidade Visual: a direcdo do olhar. Rio de Janeiro:
Europa, 1989.

VAYONE, Francis. Uso da linguagem: problemas e técnicas na producéo oral e
escrita. S&o Paulo: Martins Fontes, 2002.

WHEELER, Alina. Designer de Identidade Visual. 2. ed. Porto Alegre: Editora
Bookman, 2012.



