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A assinatura visual de empresas, produtos e servigcos passou por transformac¢des, desde
seu surgimento até os dias atuais. A marca é um forte canal de comunicagao de valores
intangiveis que impulsiona as trocas simbélicas da sociedade de consumo da atualidade.
Com o objetivo de reunir os fundamentos teéricos acerca da tematica em questdo, este
artigo apresenta um estudo que retine definicées que fundamentam o papel aspiracional
que as marcas possuem na sociedade contemporanea. E apresentada uma discussio
sobre as divergéncias de termos utilizados por autores da area, suas definicdes na
literatura de design e marketing. Também sao discutidos como seus elementos
constituintes sao apresentados em relagdo a imagem e identidade, e como a semiética da
marca e seus signos sao aplicados na pratica.
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Mark as a channel for transmission of symbolic messages

The visual signature of companies, products and services underwent transformations, from its
emergence in antiquity to the present day. The brand is a strong channel of communication of
intangible values that drives the symbolic exchanges of the consumer society of nowadays. In order
to gather the theoretical foundations about the subject matter, this article presents a study that
brings together definitions that support the aspirational role of brands in contemporary society. It is
discussed the divergence of terms used by authors of the area and the definitions in the design and
marketing literature. As also, it is discussed which are their constituent elements related to image
and identity, and how the semiotics of the brand and its signs works on practice.
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1. Introducdo

Passada a era da economia de producéo baseada em bens de consumo, a era da
informacdo traz a tona a cultura de servicos baseada em valores intangiveis de
experiéncias e emocgdes (COSTA, 2011). Em meio a essas transformacdes, a funcéo da
marca também se transformou, ndo bastando mais apenas a funcdo de diferenciar a
origem de um produto do seu concorrente. Ela ndo é mais apenas um sinal de identidade
de um produto, pois deve significar algo além da empresa, e comunicar de modo eficaz
uma mensagem que represente com clareza e fidelidade os valores, a visdo e a missao
da companhia e guiar todas as suas a¢cfes de marketing e publicidade (PEREZ, 2004).

S&o diversos 0s meios que a empresa dispde para promover seus valores aos
clientes, por exemplo: as a¢des de marketing, de publicidade, o layout do ponto de
vendas, as relacdes de venda, o proprio produto ou servico que oferece, além da sua
marca e identidade visual, entre tantos outros. No processo de interacdo cliente/empresa
todos estes canais sao interligados e influenciam mutuamente a experiéncia que o
cliente vivencia com a companhia e devem ser coerentes no que diz respeito aos valores
transmitidos para que a comunicacgdo seja consistente. A marca é o primeiro meio de
comunicacao entre o cliente e a companhia e é fundamental que a primeira impressao
seja adequadamente planejada e executada para que comunique exatamente o que se
espera e se fixe na mente do receptor de forma positiva e legitima.

Para que sejam interpretados os valores esperados pelo empreendimento e por quem
projeta, a marca deve ser constituida por signos capazes de transmitir os atributos
previamente intencionados, ou perde-se o controle dos efeitos que serdo gerados na
mente interpretadora (MORGAN, 1999). A imagem que o individuo tem a respeito de
uma companhia é resultante de todas as intera¢des que ja manteve com o produto ou
servigo, da publicidade, das opinibes que ouviu, e claro, da interpretacdo pessoal que
construiu (FASCIONI, 2010).

O atual desafio das empresas € a valorizacao dos aspectos intangiveis. Com
ascensao da cultura de servicos, o individuo cativa-se ndo mais pela eficiéncia de um
produto, mas pela experiéncia sensoério-emocional que se estabelece entre ele e a
marca. Vale salientar uma outra tendéncia neste campo que é a exigéncia de atitudes
civicas e socialmente responsaveis por parte das marcas.

A gestédo dos intangiveis € criar, construir e administrar as marcas. Os intangiveis da
marca sdo os valores acumulados que configuram sua imagem: 0s conceitos como
simbolismo, o significado, o discurso emocional, as mensagens, a identidade, a
personalidade, a cultura, a reputacéo, o lado social. O objetivo da gestdo de marca é
administrar a relagdo consumidor/marca, partindo do principio que o que se administra
sdo significados e relacdes entra a marca e o individuo.
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O componente conceitual é determinante na légica do consumo contemporaneo, pois
o consumidor busca valores subjetivos, intangiveis nos produtos, marcas, servicos e em
todas as suas relagdes. O consumo simbolico tem definido novos paradigmas para a
sociedade de consumidores autorais que ndo mais se identificam com as marcas e
produtos, mas os definem como companheiros de vida (MORACE, 2012).

Strunk (2012) diz que o ser humano consome simbolos e ndo coisas e que os objetos
mais valorizados séo aqueles mais desejados. Os projetos de identidade visual
assumem o dever de diferenciar para os consumidores as marcas e seus valores dentre
as demais existentes. Ou seja, as assinaturas visuais devem refletir para o individuo a
autoimagem que ele busca inconscientemente.

Diante do contexto descrito acima, percebe-se a necessidade de publicacdes com
revisdo atualizada e objetiva focada nos novos paradigmas que envolvem o papel da
marca nos tempos atuais. Neste sentido, sdo apresentadas a seguir algumas definicdes
basicas, as terminologias existentes na area, seus elementos constituintes, evolucéo
histérica, conceitos de identidade, imagem, comunicacéo e semiotica da marca. O
objetivo do estudo foi reunir conceitos fundamentados na semidtica de areas
fundamentais para o conhecimento aprofundado no que se refere a assinatura visual e a
construcéo de significados.

2. Surgimento

A histéria das marcas esta relacionada ao ato pré-histérico do homem em marcar
pedras, barro ou pele de animais por incisdo ou pressao para se comunicar. Na
antiguidade, ha mais de sete mil anos, anforas egipcias de barro cozido continham
marcag0des indicando a procedéncia da mercadoria, que costumava ser vinho, azeite e
conservas em sal, destinadas ao intercambio comercial da época (COSTA, 2011).

Na Idade Média as gravacdes sobre superficies eram registros de identidade e ja
apareciam nas primeiras construcdes egipcias e gregas, desempenhando um papel
importante para identificar a procedéncia dos blocos de pedras comprados pelos
construtores. Reis e cavaleiros usavam cores institucionais e simbolos como
identificacdo, quando ocorreu uma grande evolucao nos codigos visuais das marcas,
inclusive com a utilizacao da cor e da herdldica, decoracao de escudos e brasdes,
influenciando profundamente as caracteristicas formais das assinaturas visuais
medievais (STRUNK, 2001).

No século XVII, com o liberalismo econdémico e a revolucao Industrial, as marcas
adquiram muita importancia e ja representavam garantia da procedéncia do produto. No
século XIX, com o surgimento da publicidade, os produtos conquistaram notoriedade e,
agregando mais forca a empresa, que adquiriram altos valores para a época. A Bauhaus
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influenciou decisivamente o design de marcas por meio da doutrina
funcionalista/racionalista que inspirou artistas e designers da época a privilegiarem a
sintese, ordem e precisdo em suas criagdes graficas com o objetivo de favorecer a
eficacia da impressao.

A nova geracao de marcas aplicava veementemente as leis da Gestalt priorizando além
da sintese, a geometria, o contraste, a boa forma e a atratividade. A simplicidade formal
tornava as assinaturas visuais cada vez mais préoximas do signo. Com o tempo, surgiu o
design de sistemas de signos, ou os programas de identidade corporativa para aplicar 0s
elementos graficos da assinatura visual em seus diferentes suportes (COSTA, 2011),
como pode ser observado na evolugéo histéria do design da marca AEG (Figura 1).

Figura 1. Evolucdo histérica do design da marca AEG.

Fonte: Costa (2011).

3. Defini¢cdes

Na literatura sobre design, comunicacdo e marketing existe uma grande divergéncia a
respeito do termo correto para se referir ao signo grafico responsavel pela representacéo
visual de um produto, servico ou empresa. Os termos mais recorrentes sdo: marca,
logomarca, logo e logotipo.

Uma marca é composta fundamentalmente pela representacéo grafica do seu nome e
pode ou ndo ser acompanhada de uma figura - como sera explicado mais claramente no
préximo tépico deste trabalho. Entretanto, na literatura existe grande divergéncia quanto
as terminologias para os elementos que a compdem.

A palavra logotipo deriva tanto do grego logos, que significa fala, palavra ou discurso,
como do conceito de tipografia, em que logo designa um conjunto de elementos
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tipograficos unidos em um bloco indissociavel (PEREZ, 2004). A definicdo, de acordo
com o dicionario Aurélio é: “simbolo formado por palavra ou letra (s) com desenho
caracteristico para representar visualmente uma empresa, um produto, etc.; marca”.
Sobre logotipo, Strunck afirma que:
E a particularizac&do da escrita de um nome. Sempre que vemos um
nome representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado,
ou néo), isso é um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um
logotipo sempre tem letras (STRUNK, 2001, p.70).

Também Péon (2009, p. 22) afirma que a “forma peculiar e diferenciada com a qual o
nome da instituicdo é registrado nas aplicacdes”, e complementa explicando que é
necessariamente formado por letras e nUmeros que possam ser lidos, representando os
fonemas do nome da instituicdo. Por sua vez, Costa (2011) afirma que logotipo é a
representacao grafica do nome da empresa por meio de caracteres do alfabeto
gutenberguiano.

Entretanto, alguns autores atribuem um sentido mais amplo ao termo, sendo também
0 aspecto visual de uma empresa, contendo ou ndo uma figura associada ao nome.
Como é o caso de Newark (2009) que afirma que é a representacao visual da
companhia, que pode ser composta por tipo e simbolo ou apenas um destes elementos.
Perez (2004) utiliza os termos logotipo e logo (sendo este um acrénimo do primeiro) para
se referir ao conjunto de elementos visuais da marca, seja ele composto apenas pelos
caracteres que formam o nome da companhia, ou quando é associado a uma figura
abstrata ou imitativa. Ela explica que no Brasil a palavra foi aos poucos perdendo sua
origem puramente tipografica, passando a ser associada a ideia de representacéo visual
de uma corporacéao.

Com base nos posicionamentos destes autores, é possivel destacar que existe um
grupo que classifica logotipo como a representacao visual do nome de uma instituicao,
que deve ser constituido por letras; e outro que nao diferencia logotipo de marca, sendo
ambos, a representacédo visual da assinatura de uma empresa.

A palavra logomarca nao consta no dicionario Aurélio, porém é bastante comum tanto
no uso coloquial quanto por pesquisadores. Entretanto, mesmo entre os especialistas,
persiste a divergéncia quanto ao real sentido do termo. Péon (2009), por exemplo,
classifica como sindnimo de marca, mas esclarece que estaria caindo em desuso. Ja
Strunk (2001) utiliza logomarca como sinénimo para logotipo. Perez (2004) menciona a
problematica existente e ndo se posiciona, enquanto Costa (2011) sequer cita 0 nome.

Neste trabalho ficou decidido o uso do termo logotipo (ou o acrénimo logo) para se
referir a manifestacao escrita do nome da empresa, composta apenas por letras ou
numeros, como define Strunck (2001), Péon (2009) e Costa (2006). A terminologia
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marca é consenso entre os autores e foi utilizado para se referir a representacao visual
de uma empresa, seja ela composta apenas por nome ou acompanhada também de
uma figura. Diante da falta de consenso para definicdo e uso do termo logomarca, este
nao serda empregado na pesquisa.

4. Marca

Marca € a representacao visual da assinatura de uma empresa, servico ou produto, e é
composta obrigatoriamente por um nome, podendo ou ndo vir acompanhada de uma
figura. Segundo o dicionario Aurélio, é “sinal distintivo de um objeto; simbolo gréafico
(logotipo, emblema ou figura) que identifica ou representa uma instituicdo, uma empresa,
etc.”. Para o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), € “um nome, simbolo ou
figura utilizada para identificar empresas, entidades, produtos ou servigos” (VIEIRA,

2001, p. 20).

Strunk (2001) classifica a marca quanto a sua apresentacao em: nominativas,
figurativas e mistas (Figura 2). O primeiro tipo € composto apenas por representagéo
escrita do nome; a segunda, a combinacdo do nome e um sinal gréafico e, o ultimo tipo,
composta por um nome e uma figura.

Figura 2. Exemplos de marcas nominativas, figurativas e mistas.
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Fonte: Strunk (2001).
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Vieira (2001) complementa que, mesmo havendo discordancia entre os estudiosos da
area no que se refere as denominacoes, pode-se definir a estrutura elementar da
assinatura visual como sendo composta por logotipo e simbolo, sendo este Gltimo
opcional. Strunk (2001) ilustra de forma esclarecedora estes elementos como pode ser
observado na Figura 3.

Figura 3. Simbolo e logotipo.
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Fonte: Strunk (2001).

Mendes (2011) sintetiza que marca é a forma mais pratica de se associar ou
reconhecer um produto ou servi¢o. Strunck (2001), ao descrever o trabalho do
programador visual ao desenvolver uma marca, diz que ela deve comunicar a
personalidade da empresa, e deve conferir uma “personalidade visual que ira traduzir um
conceito”. Sendo assim, além de indicar a procedéncia do produto/servigo, também
representa a personalidade que a organizacdo espera transmitir.

Perez (2004) explica que é necessario que exista coeréncia entre o discurso da
empresa e o do signo grafico que a representa, pois esta deve ser a sintese da imagem
da empresa ou de um produto. De forma ainda mais ampla, a marca deve resumir todos
os valores da empresa, sua visdo e missdo. Como diz Lencastre (2007), aquela nao é
apenas um sinal de identidade de um produto, mas sim todas as trocas que sao feitas
em seu nome com os seus diferentes publicos. Pois é a partir dos conceitos que a marca
traduz que séo desenvolvidos seu sistema de identidade visual, seu composto de
marketing, a embalagem do produto e as campanhas publicitarias. Sao estes conceitos
gue norteiam a construcdo da imagem publica da companhia, o que é retratada nas suas
pecas de publicidade, ambientes, relacdes internas e externas, comerciais e
institucionais (COSTA, 2011). Lencastre (2007) afirma ainda que ndo é a organizacao
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gue tem uma marca, é a ela que, em cada momento, tem uma organizacao que a
suporta, isto porque 0s conceitos e valores que a marca representa é que devem guiar
as acdes da empresa.

Nesse contexto, a funcdo do signo grafico de uma companhia nao é apenas indicar a
procedéncia do produto, como em épocas passadas, mas também significar algo. Lima e
Carvalho (2012, p. 6) apontam que “marca € um signo que representa uma organizacao,
um produto ou um servigo”. Acrescentam que a marca é um signo complexo resultado de
uma longa construcao guiada pelo composto de marketing da empresa, e que o objeto
de uma marca nao é apenas seu produto ou servico, mas também toda a cultura da
empresa, sua missao, histérico, visdo dos fundadores e dirigentes, e a relagédo de valor
com seu publico-alvo e estratégias de marketing (BACHA, 2005).

Com base nas definicbes acima, podemos afirmar que a marca é um mediador da
comunicacdo de uma empresa (produto, servico ou organizacdo) com o seu cliente,
constituindo uma relacdo que nao é apenas pragmatica, mas também simbdlica. Perez
(2004, p.48) explica que marca é “uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre
uma organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as
guais se destina”. Nesse sentido, segundo Perez (2004), oferta material € o produto ou
servico que a empresa de fato oferece; o intangivel sédo os valores, a imagem da
empresa; e o aspiracional é o estilo de vida que aquela marca representa, suas

ambicdes e visao.

5. Imagem e Identidade da Marca

De acordo com Kapferer (2003) apud Schlemper (2004, p. 16), enquanto imagem é um
conceito de recepcéo, ou seja, a forma como um publico percebe a marca, identidade é
um conceito de emissao, preocupado em planejar a mensagem. Schlemper (2004)
complementa afirmando que “a imagem é a forma como a marca ou a empresa é
percebida”, enquanto a identidade é aspiracional, isto é, como se gostaria que ela fosse
percebida.

Para Santaella e Noth (2005), 0 mundo das imagens é composto por um dominio das
imagens como representacdes visuais e um outro onde as imagens aparecem como
representacfes mentais.

Costa (2011) diz que a marca precede sua imagem, pois esta é sua projecdo no
campo social. Ou seja, aimagem da marca é a simbologia que ela assume para o
individuo apds a interacdo. O autor explora esta questdo destacando os dois sentidos do
termo: o primeiro, “imagem” como representacao fisica de coisas; e o segundo como
representacdo mental, fruto intangivel da imaginacao individual ou coletiva. Ou seja, 0
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nome coloca dois mundos em interacdo: o mundo fisico das marcas e o mundo mental
das marcas (Figura 4).

De acordo com Costa (2011), o mundo A, das coisas fisicas esta dividido em coisas
reais que vemos e tocamos (Al na Figura 4) e as coisas representadas, imagens e
simbolos (A2 na Figura 4). J4 o B é o mundo mental, psicolégico, das interpretacées,
percepcdes e imaginacfes. Segundo o autor, as marcas com seus logotipos, simbolos e
cores estdo no mundo A e os significados e percepcdes com relacdo as marcas estao
em B. E neste mundo que as percepcdes e as relagdes diretas com as coisas e imagens
convertem-se em sensagdes, experiéncias e emocgdes. Portanto, as marcas séo tanto
coisas reais como simbdlicas.

Figura 4. Fenomenologia da imagem da marca.
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Fonte: Costa (2011).

Sobre a identidade da marca, Aaker (2001, p. 80) a classifica como “um conjunto
exclusivo de associa¢gbes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou
manter. Essas associa¢des representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacéo”. Fascioni
(2010) diferencia imagem e identidade explicando que imagem é a aparéncia da marca a
partir do ponto de vista dos receptores, enquanto que identidade é a esséncia da marca
do ponto de vista dos emissores. A autora diz ainda que a identidade da marca é
baseada em aspectos, ou seja, caracteristicas que a empresa espera transmitir para o
publico com o intuito de cativa-lo.
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6. Semioética da Marca
6.1. Marca e Comunicacao

Se estamos tratando de signos portadores de significados que sdo emitidos por uma
organizacgao por meio de sua marca, destinada a um consumidor em potencial, estamos
lidando desde o inicio com um sistema de comunicacéo. Costa (2011) explica que, com
base no modelo Shannon-Weaver (Figura 5), o processo de comunicacdo é um
esquema linear composto por um emissor e um receptor posicionados cada um em um
dos extremos ligados por um canal. Ledo e Melo (2009) complementam que este
esquema surge da necessidade de comunicagéo por meio da transmissao de codigos
através de um canal condutor que transmita a mensagem do ponto de partida até o seu
destino.

Os autores explicam que este é um sistema no qual duas partes trocam informacdes,
sendo um lado ativo e outro passivo. Os autores esclarecem que a empresa, ou seja, 0
emissor, € um elemento ativo, visto que planeja e articula a mensagem. Enquanto que o
consumidor, que atua como receptor, € um elemento passivo, que decodifica a
mensagem em elementos simbélicos.

Figura 5. Modelo Shannon-Weaver de comunicacgao.

e | MENSAGEM MENSAGEM p—

EMISS , CANAL > ECE
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RUIDOS T

FEEDBACK
»

Fonte: Adaptado de Ledo e Melo (2009).

Ainda segundo Ledo e Melo (2009), a mensagem que a marca transporta é repleta de
significados emitidos pela empresa e, caso o receptor ndo 0s compreenda, indica a
existéncia de ruidos que interferiram na interpretacdo. Estes ruidos podem ser fisicos, de
repertério, ou decorrentes do ambiente, mas também podem ser devido a uma
codificacdo da mensagem ndo adequada a capacidade de interpretacdo do receptor
(Figura 5). Os autores explicam ainda que, se as organiza¢des pretendem que suas
marcas tenham valor para seus clientes, precisam transmitir mensagens com signos
compreensiveis por estes.

6.2. Signos na Marca

A semioética, enquanto ciéncia que estuda a acdo dos signos, identifica no processo de
significacao a qualidade do objeto de gerar efeitos na mente do receptor. Através da
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analise semidtica do objeto é possivel compreender qual a natureza e quais as
capacidades de referéncias dos signos, que informacdes transmitem, como se
estruturam em sistemas, como funcionam, como sdo emitidos, utilizados e que tipos de
efeitos sdo capazes de provocar no receptor (SANTAELLA, 2004). Por meio da
semiética é possivel analisar a pertinéncia e o potencial comunicativo da marca
considerando os objetivos globais da empresa (PEREZ, 2004).

De acordo com Peirce (2005), signo é qualquer coisa que tem capacidade de
representar algo para um interpretador em potencial, ou seja, € inerente ao signo
significar. Santaella (2005) explica que, de acordo com a Semiética Peirceana, o signo é
composto por trés teorias em uma relagédo triadica: a da significacdo, a da objetivacdo e
a da interpretacdo. Segundo a autora, a significacao provém da relacao do significante
consigo mesmo, ou seja, é sua condi¢cdo natural de significar algo. A teoria da
objetivacdo surge da relagdo do signo com o objeto e é aquilo que aquele representa. Ja
a teoria da significacdo vem da relacdo do signo com o interpretante e é o efeito que
aguele causa no interpretador.

Lima e Carvalho (2012) analisam a marca com base nesta relacéo triadica da
semiética de Peirce e classificam seu objeto, ou seja, o que ela representa, como sendo
a empresa, o produto, e todo o composto de marketing, enquanto que o interpretante é o
efeito que causa na mente do consumidor. Os autores acrescentam que o interpretante é
resultado também do contexto e cultura em que o consumidor esta inserido.

Costa (2011) destaca que a matéria sensivel da marca sdo seus signos e estes sao
tanto verbais (a escrita do nome) como visuais (o logotipo, o simbolo e as cores), como
demonstra a Figura 6.

Figura 6. Sistema semio6tico da marca.
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Fonte: Adaptado de Costa (2011).
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Signos linguisticos

O nome da marca, sua denominac¢édo ou designacao, é a parte composta por letras ou
nameros e ajuda a identificar e diferenciar o produto ou servico. E um sinal que indica
uma direcdo do que a marca esta representando. Os nomes podem ter diversas origens
e se enquadrar em mais de uma categoria.

Os nomes descritivos sdo os que fazem referéncia ao produto da marca ou aos
beneficios que ela oferece ao interpretante. Os nomes simbdlicos associam os
beneficios da empresa por meio de uma imagem literaria construida. Os patronimicos
sdo os que utilizam nomes de pessoas da propria empresa, como fundadores ou
familiares. Os nomes toponimicos referenciam o lugar de origem ou de influéncia da
empresa. As contra¢des sao construcdes que utilizam as letras iniciais ou fragmentos de
um nome composto. E os inventados séo criagfes que nao possuem significado na
lingua vigente (PEREZ, 2004).

Signhos escriturais

O signo escritural na marca € o traco alfabético com o qual o significante linguistico se
apresenta visualmente. A tipografia utilizada no logotipo deve ser marcante, ter boa
legibilidade ja que tem o papel de transmitir uma informacéo e ser adequada aos
conceitos que busca agregar a marca. Assim como as formas, o desenho dos caracteres
possui expressividade semantica independente do contelido do texto que eles formam.
Ha familias tipograficas que transmitem ideia de descontracéo, ou de sobriedade,
delicadeza, etc. Além de considerar os significados que a tipografia pode representar é
necessario que o desenho dos tipos seja adequado ao tratamento grafico dos demais
signos visuais da marca (PEON, 2009).

As familias tipograficas sao conjuntos de fontes com as mesmas caracteristicas
estilisticas e que possuem variacfes de espessura, largura e altura dos elementos. A
classificacéo das familias leva em considerag&o sua origem histérica. E importante
conhecer os fundamentos da tipografia para compreender as diferencas e os motivos de
suas caracteristicas formais. A Figura 7 mostra exemplos das familias géticas, romanas
antigas e romanas de transicao, cursivas, latinas, egipcias, grotescas e fantasia,
respectivamente.

Figura 7. Familias tipograficas.
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Fonte: Adaptado de <http://www.designculture.com.br/familias-tipograficas/>
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As familias géticas foram os tipos utilizados na primeira impresséao de livro por volta
de 1450 na Europa. Ela tem formas baseadas nos estilos de caligrafia. Atualmente, sdo
pouco utilizadas fontes com inspiracéo na familia gética devido seu desenho complexo e
de dificil percepcao. As familias romanas antigas sao inspiradas nas antigas inscricées
romanas e sdo constituidas por desenho com serifas arredondadas. As romanas de
transicdo sdo uma evolucdo refinada das romanas antigas e possibilitam a unido de
tipos. Assim como as romanas antigas, as de transicdo possuem a jungédo da haste com
a extremidade arredondadas, sendo esta reta. As familias cursivas séo inspiradas na
caligrafia escrita italiana. Estas descendem das romanas, mas possuem espessuras de
troncos bem variadas, pontas e angulo retos. As familias tipogréaficas egipcias sédo
inspiradas nas inscricdes egipcias e possuem 0s extremos retangulares com espessuras
similares as das hastes. As grotescas sdo fontes mais recentes e sem serifas. As
familias fantasia sdo as que ndo se enquadram nas demais categorias porque
apresentam desenhos que misturam as caracteristicas de diferentes familias ou mesmo
representacdes iconicas e ornamentais (KANE, 2013).

Na tipografia existem denominacdes especificas para as diferentes partes do
desenho do tipo, por exemplo: barra, serifa, haste, barriga, espinha, relha, loop, inciséo e
olho. Também ha classificacBes para a estrutura morfolégica, como é o caso de: linha
ascendente, altura, linha de base e linha descendente.

Alguns critérios ergonémicos sdo importantes para a boa usabilidade da tipografia: a
visibilidade, legibilidade e leiturabilidade. A visibilidade diz respeito a qualidade do caractere
se apresentar visivelmente segregado com relacdo ao fundo. Legibilidade se refere a
capacidade de o elemento demonstrar suas caracteristicas fisicas de modo independente,
sem distor¢Bes ou deformidades. Leiturabilidade se refere a qualidade da apresentacdo dos
tipos no que diz respeito a sua organizacao no espaco (NIEMEYER, 2010).

Signos iconicos

Os signos iconicos em uma marca sao os elementos que fazem referéncia a seu objeto
através do aspecto de semelhanca (COSTA, 2011). A presenca de figura na marca ganha
o0 nome de simbolo e tem a funcao de poder substituir a inscricdo do nome. O simbolo
deve ter associacao clara com 0s conceitos que a empresa se propde a representar. O
desenho do simbolo deve garantir uma leitura imediata e ser rapidamente identificavel e
por isto ndo pode ter excesso de elementos, pois isto retarda a leitura e dificulta a
memorizacao. Eles podem ser tipograficos, figurativos, ideogramas e abstratos.

Os simbolos tipograficos sdo os que derivam de uma ou mais letras iniciais do nome
da empresa e se distingue do logotipo por ndo representar 0 nome completo ou porque
as iniciais representadas ndo denominam a empresa. O figurativo é definido por uma
representacao figurativa de um objeto, normalmente baseada em desenhos. O
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ideograma também é uma representacdo por desenho, mas nao direta como o simbolo
figurativo. Ele representa a ideia através de um formato estilizado que néo tem
caracteristicas fisicas semelhantes ao objeto que representa. O simbolo abstrato nao
representa de modo figurativo ou, se representa, ndo possui associacao direta devido a
um alto grau de estilizacdo da figura (PEON, 2009).

Os simbolos figurativos podem ser imitativos por verossimilhanca, por simplificacédo
ou por estilizacdo. A verossimilhanca se da quando a representacdo é muito fiel ao
objeto que representa. A simplificacdo é uma reducéo das caracteristicas que
representam o objeto. A estilizacdo é a modificacdo das caracteristicas fisicas do objeto
representado a fim de torna-lo original (PEREZ, 2004).

Signos cromaticos

No design, cor € um atributo importante para designar as caracteristicas semanticas do
produto. Ela abrange toda a identidade da marca e é o elemento visual de maior poder
de comunicacéo de forma autbnoma, pois, independente do espaco onde estéa aplicada,
cumpre sua fungdo de informar e comunicar. Em identidades visuais, as cores
identificam categorias de produtos e ramos de atuagédo e podem ser utilizadas de forma
estratégica para se diferenciar dos concorrentes ou ndo (BASTOS et al., 2006).

Recomenda-se que signos graficos de empresas possuam o minimo de cores
possivel, normalmente usam-se duas ou no maximo trés. Isto facilita a memorizacdo e o
reconhecimento das cores que representam a companhia e facilita a reproducéo da
marca em diferentes meios (PEON, 2009).

No processo de visdo, primeiramente a retina identifica a fungéo sensorial no sistema
nervoso e so depois o cérebro processa a informacéao visual, quando sdo gerados os
efeitos de sentido, as interpretacées e emocdes (GUIMARAES, 2003). O sistema
sensorial do ser humano decodifica diversos tipos de cores em diferentes tonalidades e,
no decorrer do tempo, séo categorizadas e associadas a diferentes tipos de reagdes pelo
sistema nervoso. Estas convencdes variam em diferentes culturas e se modificam com o
passar dos anos.

Cada cor é associada a diferentes reac6es comportamentais. Por exemplo: cores
saturadas dao sensa¢do de movimento; as luminosas transmitem proximidade; cores
quentes como vermelho, laranja e amarelo denotam energia, alegria, jovialidade,
descontracao; cores frias como verde, azul e roxo transmitem calmaria, relaxamento e
introspeccgado (PEREZ, 2004).

A associacao mais comum do verde € a natureza e no design é recorrente a
aplicacdo desta cor em produtos a fim de ressaltar esta referéncia. Esta € uma
caracteristica muito valorizada para atribuir ao produto as sensac6es de aconchego e
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tranquilidade. Mesmo em produtos que utilizam materiais mais frios, como o plastico,
resina, fibra de vidro, ou mesmo os metais, que tendem a deixar o produto com aspecto
mais modernista e com menos referéncia ao natural, a cor verde pode neutralizar esta
percepcao.

A cor verde também pode assumir a qualidade de imaturidade e juventude,
principalmente quando em tons mais amarelados. Neste caso, é muito frequente seu uso
em produtos direcionados para o publico adolescente. Esta tonalidade adquire a
conotacédo de ludicidade, alegria e irreveréncia. Quando esta variagdo de tom tende para
o verde-liméo, assume uma propriedade ainda mais ousada e ludica. O verde
escurecido, pode comunicar maturidade, sobriedade, tradicionalismo. Ja quando é
clareado, sendo misturado ao branco, adota os efeitos de frescor, higiene e tranquilidade
(PEDROZA, 2010).

No design de marcas, ou mais especificamente na criacdo de simbolos e logotipos, a
cor verde desempenha fungées muito aproximadas as que ja foram citadas em outras
areas do design. Encontram-se aplicacdes do verde e suas variagdes de tons para
transmitir tradicao, estabilidade, para remeter & natureza, comunicar agilidade, para
comunicar frescor, leveza, e até mesmo, tecnologia.

O vermelho em seu tom puro assume a fungéo de representar status, elegancia e
poder. Quando escurecido transmite tradicao, for¢a e nobreza. Usado como detalhe
dentro de um contexto mais s6brio, comunica autenticidade.

Como esta cor possui a caracteristica de facilmente se descaracterizar, em tons mais
dessaturados, ja se torna rosa, comunicando feminilidade, romantismo, maternidade,
suavidade. Quando composta por mais magenta que amarelo, adquire a for¢a do
magenta, do pink, representando mais feminilidade e jovialidade. Quando composto por
mais amarelo do que magenta, o vermelho descaracteriza-se tornando laranja. Esta
tonalidade transmite agilidade, vibracéo, juventude (HELLER, 2012).

No branding design, a cor vermelha assume significados bem distintos de outras
areas. No design de marcas, pode desempenhar as seguintes fungdes: provocar
emocdes fortes, representar tradicdo, confiabilidade; estimular o apetite; aumentar a
paixao e intensidade; transmitir um ar agressivo.

O branco pode ser associado a ordem, pureza, limpeza, vazio, caréncia afetiva,
solidao. O preto, a seriedade, sofisticacdo, requintes, sujeira e sombra. A cor laranja é
associada a calor, movimento, energia, prazer, senso de humor, por-do-sol. O amarelo é
relacionado a luz, calor, adolescéncia, espontaneidade, euforia, prosperidade e riqueza.
O azul é associado ao divino, frio, tranquilidade, intelectualidade, confianca, fidelidade
(BASTOS et al., 2006).
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6.3. A MarcalFuncao ou MarcalSignho

A marca, como signo, tem o papel de significar algo. Enquanto significante, representa o
discurso de uma empresa e sua imagem € resultado de um longo processo de
construcdo de valores intangiveis que envolvem ndo s6 a companhia e o consumidor,
mas também aspectos psicoldgicos e culturais, expectativas e experiéncias.

Ao explanar sobre o processo que ele denomina de metamorfose da marca, Costa
(2011) explica que existe uma evolugdo da marca enquanto signo, que cumpre o seu
papel puramente funcional de representar algo, até o estagio em que ela sera
enriquecida de valores e deixa de ser signo, se transformando em simbolo. O autor
denomina a assinatura visual no inicio desta trajetdria evolutiva como marca/fungéo ou
marca/signo, e o estagio final, de marca/emocéao. Existe ainda um estagio intermediario
onde esta a marca/razao (Figura 8).

Figura 8. Evolugdo de marca a imagem.

SIGNO e i SIMBOLO
// \
Marca/Func¢ao Marca/Razao Marca/Emocao
P

Forca de intensidade psicolégica

Fonte: Adaptado de Costa (2011).

A marca/funcdo encontra-se no inicio do arco evolutivo, € apenas um signo e cumpre
seu papel funcional de identificacdo, ndo tendo estabelecido vinculos afetivos com o
interlocutor. E um elemento fisico que tem potencial de representacdo, mas ainda nao
sofreu interagdo com o0 entorno e com usuarios. Por outro lado, a marca/emocéo se
encontra no final do arco de evolucéo psicolégica e ja interagiu com o entorno e com o
usuario, tendo mantido lagcos emotivos, resultantes destas relacdes e da percepcgéo
individual do individuo.

Os consumidores percorrem este arco de maneira subjetiva e de acordo com seus
estilos de vida e posicionamento na piramide social, pois este processo de evolucdo do
funcional ao emocional esta ligado ao fato de que as ambicfes e desejos das pessoas
aumentam ao passo que ja tém suas necessidades basicas atendidas.

A imagem da marca é formada e se enriquece psicologicamente com
sua passagem signo a simbolo. O signo, como expressao geral do
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funcional, tanto nos produtos/servicos como em suas marcas. O simbolo
como expressdo profunda do mais emocional. (COSTA, 2011, p.94).

O grafico da Figura 8 resume de forma esquematica o fenémeno de geracédo de
imagens mentais provocadas pelas marcas. Empresas com produtos de funcionalidades
iguais se distinguem devido a imagem mental que cada assinatura visual projeta no
individuo. O discurso da marca comeca com o produto, mas sua identidade e a forma como
propde a satisfacao do servico oferecido constroem a no¢do de experiéncia do usuario.

A experiéncia é um plano psicolégico bem mais profundo e envolvente que a
percepcao, pois esta ligado a emocéo. A diferenca entre produto e servigo é que o
produto é consumido, utilizado, e os servigos sdo relagfes vividas, mais diretamente
relacionadas a experiéncia do individuo. A nova cultura do servico coloca o produto
tangivel em segundo plano, como uma maneira de agregar valor, visto que a relacdo é a
forma mais eficiente de comunicacdo. O espaco onde se da esta relagdo é outro fator
decisivo, pois a personalidade do ambiente favorece a interacdo emocional do individuo
com a marca. O universo simbélico de uma companhia é muito maior e abrangente que
0 seu produto ou servico. O significado da assinatura visual esta mais ligado a sua
mensagem do que a eficacia do seu produto.

9. Conclusdes

Desde as primeiras manifestacdes humanas em marcar a superficie de produtos para
diferencia-los, até a era da informacao, baseada em troca de valores intangiveis que
movimentam a sociedade de consumo atual, a representacéo visual de companhias
passou por diversas transformacgdes. Ela assume o delicado papel de principal canal de
comunicacao de simbologias entre o que é oferecido e seu publico. As qualidades do
produto ou servigo ndo sdo mais os Unicos fatores de diferenciacdo, mas também a
confianca conquistada através das relacdes simbdlicas estabelecidas.

Para que isto seja alcancado, a coeréncia do discurso da empresa é determinante e
os valores emitidos por sua marca devem guiar todos 0s outros canais de comunicagao,
como as estratégias de marketing, layout do ponto de venda, atendimento, relacdes de
poés-venda, etc. A construcdo de uma imagem coerente € fruto de uma identidade
planejada com base em valores reais e transmitidos por canais fielmente projetados. O
desafio das marcas na légica de consumo contemporanea que valoriza a troca de
experiéncias, é criar e administrar valores relevantes e cativantes para o seu publico.

A abordagem de conceitos da literatura de design e marketing, passando por
comunicacao e semidtica, acerca de marca, identidade, imagem, signo, semidtica e
comunicacédo, fundamenta a concepg¢éo da marca enquanto canal de expresséo de
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mensagens intangiveis que impulsiona as trocas simbodlicas da sociedade de consumo
da Atualidade.

Os diferentes posicionamentos de autores acerca das terminologias para se referir
aos elementos de assinatura visual de companhias se apresentam como obstaculo no
estudo da comunicacdo das marcas. A revisdo apresentada neste artigo buscou
esclarecer os diferentes sentidos dos termos encontradas, contribuindo para um
direcionamento sobre o melhor termo a ser utilizado em estudos futuros.

O estudo aborda as transformac@es formais e estéticas que ocorreram no design de
marcas com intuito de enfatizar a importancia do controle dos signos na criagédo. A
influéncia funcionalista da Bauhaus determinou na reducédo dos ruidos visuais € maior
eficiéncia de transmisséo dos signos. A eficacia de comunicacao dos signos que
constituem a assinatura visual é imprescindivel para o processo de significacdo dela com
0 seu publico.

A revisao da tematica de semiotica objetivou reunir conceitos primordiais para o
conhecimento da dindmica de construcéo de significados, aspecto inerente as marcas.
Os valores socialmente construidos que os signos acumulam ao longo do tempo nas
diferentes culturas influenciam o potencial comunicativo das novas marcas e das ja
consolidadas no mercado. O conhecimento semidtico contribui para a constante procura
de empresas em refletir ao individuo a autoimagem que ele busca, e fortalecer as
simbologias que este consumidor autoral assume na atual sociedade de consumo
simbdlico.

O estudo apresentado nesse artigo reuniu e discutiu fundamentos acerca do papel
intangivel que a assinatura visual de produtos, servicos e empresas exerce na sociedade
contemporénea, destacando o embasamento semiético para compreensao do potencial
comunicativo dos signos empregados nas marcas e o0 processo de significagdo que
percorre ao longo da interagdo com o publico e com as demais transformacdes que
ocorrem no mundo.
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