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“E fato inegavel que reagimos de
maneira mais emotiva do que racional diante
das cores. Por isso mesmo, a propaganda e
0s meios de comunicacdo abusam das
cores, extraem o0 maximo para despertar

sensacoes, atrair e influenciar o consumo.*
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RESUMO

7

Sabe-se que a selecdo de uma cor para fins publicitarios € de extrema
importancia. Uma determinada escolha de cor pode mudar os resultados de
comercializac&o tanto no aspecto positivo quanto no negativo. A cor azul, aplicada a
esse contexto, causa impressao de que dilui na atmosfera, o pensamento consciente
passa a dar lugar para o abstrato, para o supra-real. Desta forma, por meio da pesquisa
com o azul, busca ampliar os conhecimentos para os diferentes significados da mesma,
desvincular-se da idéia de escolha da cor apenas por sua beleza de comunicac¢édo. Por
fim, reiterar que para uma empresa ter uma marca forte, de impacto, € necessario a
pesquisa na selecdo da cor para seu produto, visando que o mesmo possa alcancar

éxito no mercado publicitario.

PALAVRAS-CHAVES - Cor, azul, selecéo, pesquisa, mercado publicitario.
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ABSTRACT

knows that the election of a color for ends advertising executives is of extreme
importance. One determined color choice can such away change the results of commercialization
in the positive and negative aspects. The blue color, applied to this context, cause impression of
that dilutes in the amosphere, the conscientious thought starts to give place for the abstract, for
the supply-Real. Of this form, by means of the research with the blue one, it searchsto extend the
knowledge for the different meanings of the same one, to disentail itself of the idea of choice of
the color only for its beauty of communication. Finaly, to reiterate that a company to have a
strong mark, of impact, is necessary the research in the election of the color for its product,

aming at that the same she can reach success in the market advertising executive.

KEY WORDS - Color, blue, election, research, market advertising executive.
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A Utilizag&o da Cor Azul em Logomarcas

de Fabricas de Automodveis e seus Anuncios

1. INTRODUGAO

Trabalhar com pesquisas e projetos sobre cores, apesar de ser um assunto
muito interessante e rico, parece, a primeira vista, uma abordagem limitada aos
assuntos relativos as classificacdes dos tipos de cores, suas melhores combinacdes e
quando usa-las. Na verdade, o que se pretende com esse trabalho é um estudo
profundo do seu uso, mais especificamente da cor azul no contexto publicitario.

Além dos aspectos psicolégicos, outros ainda serdo abordados aqui como: a
classificagdo das cores, a cor como estimulo, percep¢do, emissdo, propagacdo, a
natureza da luz e as suas caracteristicas a cor pigmento e a estrutura do olho humano
no que se refere a decodificacdo da cor.

Este estudo da analisa o uso da cor azul na comunicagéo e tem como principal
foco a pesquisa sobre a sua utilizagdo desta cor nas assinaturas visuais € nos anuincios
do género automotivo.

As metodologias de pesquisa utlizadas foram a Dedutiva (para abordagem),
analisando as logomarcas e antncios veiculados na Revista Epoca de margo a maio de
2005, além de anuncios divulgados no més de maio em outras revistas do género
automotivo. Exploratéria, para abordagem através de levantamento bibliografico e
fundamentacao das analises e introducao ao tema. A Descritiva, abordagem tedrica das
aplicacdes e significados da cor azul em diferentes contextos, os elementos que
comp8em uma logomarca e a importancia das cores institucionais para a comunicagao
visual de uma empresa. Explicativa, esclarecendo os principais motivos para a comum
utilizac&o da cor azul nas logomarcas de empresas automotivas.

Buscou-se seguir a tese de que o azul simboliza a inteligéncia, raciocinio,
seguranca e estabilidade, porém, seus significados vdo muito além da esfera loégica. Um
objeto azul causa a impressdo de que se dilui na atmosfera, diante dele o pensamento

consciente da lugar ao imaginario, ao abstrato, aos pensamentos fantasiosos do mundo
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interior. O azul € inumano, é supra-real.

Abordando diferentes aplicagdes e seus distintos significados busca-se
enriquecer ndo apenas quantificar a porcentagem de logomarcas e anuncios de carros
gue seguem as cores institucionais, mas sim, enriquecer a utilizacéo do azul e abrir os
olhos para os diferentes significados, atentar para as inUmeras utilizagdes possiveis das
outras cores, desvinculando-se assim a escolha das cores simplesmente pela beleza da

combinagéo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Apds pesquisa chegou-se a conclusdo que grande parte das logomarcas de
empresas construtoras de automdveis tem a cor azul como uma das cores
institucionais.

Tal fato € curioso tendo em vista que, por serem de ramos semelhantes
deveriam buscar diferenciagéo, no que a mudanca de cores poderia ajudar.

A utilizacdo da cor azul ndo € uma coincidéncia e os significados agregados a
ela resultam em uma imagem de seguranca e credibilidade desejada pelo cliente. Este

trabalho busca esclarecer esse fato.

1.2 OBJETIVOS GERAIS

O objetivo desta pesquisa € mostrar a grandeza das possibilidades e possiveis

interpretagdes da comunicacgao pela simples escolha das cores.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Mais especificamente serdo analisadas as logomarcas de algumas fabricas de

automdveis que usam a cor azul em comum buscando justificar essa escolha.
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Serdo pesquisados ainda alguns anuncios dessas empresas para verificar a
utilizacdo das cores institucionais em seus anuncios, argumentando sobre seu uso e

nao uso com o objetivo de identificar motivos relevantes.

2. METODOLOGIA

2.1. METODOS

Para o desenvolvimento deste trabalho seréo adotados os métodos de pesquisa
exploratérios, descritivos e explicativos com fundamentacdo tedrica no livro de
BARROS".

O exploratério é feito por meio de estudos bibliograficos, coleta de dados e
entrevistas com especialistas na area, ou seja, o relatorio se valera de informacdes e
trabalhos ja realizados por autores diferentes e fontes variadas para sustentar a nova
pesquisa além, é claro, da andlise das assinaturas visuais das empresas (Volksvagem,
Fiat, Chevrolet - GM, Ford e Peugeot) e de seus recentes anuncios.

No caso da descritiva, € uma abordagem teorica e bastante técnica dos
significados e possiveis decodificacbes da cor azul, dos elementos que formam uma
logomarca-simbolo, logotipo e cores institucionais, além de abordar sua aplicacdo em
anancios.

O método explicativo foi utilizado para informar as diferencas entre cor luz e cor
pigmentos, como elas se aplicam na pratica e também definir os componentes de uma

assinatura visual, facilitando, a andlise feita em seguida.

2.2. METODOLOGIA

A metodologia aplicada ao projeto foi caracterizada a partir dos objetivos

exploratorios, descritivos e explicativos.

! BARROS, Aidil Jesus Paes de; LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos de metodologia:
um guia para a iniciagao cientifica. Sdo Paulo: Mc Graw Hill, 1986. 132p.
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Exploratéria — busca com base nas possiveis decodificacées da cor azul analisar
as caracteristicas que compdem a logomarca e suas aplicagdes em andncios impressos
veiculados recentemente.

Descritiva — descricdo tedrica dos significados agregados a cor azul, os
elementos que compdem uma logomarca e o valor da aplicacdo das cores institucionais
nos anuncios criados.

Explicativa — explicacdo dos motivos que levaram a grande maioria das
empresas do ramo automotivo a utilizarem a cor azul como parte de suas cores
institucionais e o fato de ndo se prenderem apenas as elas no processo de criagao de

seus anuncios.

2.3 METODOS DE ABORDAGEM

A abordagem se valeu do método dedutivo, tendo como base conteldos tedricos
mostrando as possibilidades de aplicacdo da cor azul, como se forma o conjunto da

logomarca e as possibilidades de utilizacdo em cria¢des publicitarias.
2.4. METODOS DE PROCEDIMENTOS

Os métodos de procedimentos se basearam na andlise das logomarcas das
empresas Volksvagem, Chevrolet - GM, Fiat, Ford e Peugot, analisando a utilizagao da

cor azul em suas cores institucionais e também o0 seu ndo uso em grande parte dos

anuncios.
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3. UM POUCO SOBRE AS CORES

3.1 A COR

A cor é apenas uma sensacdo produzida por determinadas organizactes
nervosas diante da ac&o da luz. E a sensag&o provocada pela resultante da atuacéo da
luz sobre os olhos, portanto ndo tem existéncia material. Seu aparecimento esta
condicionado, portanto, a existéncia de dois elementos fundamentais: a luz (objeto
fisico determinante nesse processo, agindo como estimulo) e o olho (6rgédo responséavel
pela visdo, aparelho receptor, funcionando como decifrador do fluxo luminoso,
decompondo-o ou alterando-o através da fungéo seletora de retina).

Segundo Israel Pedrosa (2002), em diversas linguas expressfes especificas sdo
utilizadas para diferenciar a sensacéo cor da caracteristica luminosa (estimulo) que a
provoca. Em inglés, o termo utilizado para designar a sensacdo € colour vision e 0
estimulo, hue. Em portugués, o melhor termo para essa caracteristica do estimulo é o
matiz, diferenciando-o da sensac¢ado denominada cor. Na grande maioria dos idiomas, a
abordagem popular sobre o termo cor, designa tanto a percepcdo do fendmeno
(sensagdo) como as radiagdes luminosas diretas ou as refletidas por determinados

corpos (matiz ou coloracdo) que o provocam.

3.2 ESTIMULOS

As cores-luz e as cores-pigmento sdo os dois grupos de estimulos que causam
as sensacdes cromaticas. Enfocaremos o Ultimo citado por ser alvo direto dessa
pesquisa.

“A cor-pigmento é a substancia material que, conforme sua
natureza, absorve, refrata e reflete os raios luminosos componentes da
luz que se difunde sobre ela. E a qualidade da luz refletida que
determina a sua denominacédo. O que faz com que chamemos um corpo
de verde é sua capacidade de absorver quase todos os raios da luz
branca incidente, refletindo para nossos olhos apenas a totalidade dos
verdes. Se o corpo verde absorve integralmente as outras faixas
coloridas da luz (azul, vermelho e os raios derivados dessas), e 0
mesmo ocorresse com o vermelho, absorvendo as faixas verdes e azuis,
e com o azul, absorvendo a totalidade dos raios vermelhos e verdes, a
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sintese subtrativa seria o preto. Como isso ndo ocorre, a mistura das
cores-pigmento produz um cinza escuro, chamado cinza-neutro, por
encontrar-se eqiidistante das cores que Ihe d&o origem.” 2

Normalmente as cores-pigmento sdo classificadas como substancias corantes
que fazem parte do grupo das cores quimicas. Segundo Goethe, cores quimicas “sdo
as que podemos criar, fixar em maior ou menor grau e exaltar em determinados objetos
e aguelas a que atribuimos uma propriedade imanente. Em geral se caracterizam por
sua persisténcia. Em razdo do que antecede, em outros tempos designavam-se as
cores quimicas com epitetos diversos: colores propii, corporei, materiales, veri

permanente, fixi”>

3.3 PERCEPCAO DA COR

Em Da Cor a Cor Inexistente (2002, p. 113), Israel Pedrosa diz que o0 processo
de percepcdo da cor é consideravelmente mais complexo e amplo que o da sensacao.
Se no fendmeno de percepcao da sensacao entram apenas 0s elementos fisico (luz) e
fisiologico (olho), no sistema de percepc¢ao da cor entram, além dos ja citados, os dados
psicologicos que alteram substancialmente a interpretacdo do que se vé. Um exemplo
desse fato seria o fato de vermos um lencol branco incandescente, quando iluminado
por uma luz violacea, como téo violaceo quanto a luz do mercurio que o ilumina, porém
sabermos mesmo sob o efeito dessa luz, classifica-lo como sendo branco.

Na quase totalidade das vezes a diferenca de coloracdo é desprezada por nos,
gue continuamos a considerar o lencol branco. Isso se deve a uma codificagdo do
cérebro, que incorpora aos objetos, como uma de suas caracteristicas fisicas, a cor
apresentada por eles quando iluminados pela luz natural proveniente do sol,
transformando em valor subjetivo as cores permanentes dos corpos naturais.

No sistema de percepcao pode-se identificar trés caracteristicas principais que
correspondem aos parametros basicos da cor: matiz (comprimento de onda), valor

(luminosidade ou brilho) e brilho (saturagdo ou pureza da cor).

2 PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano Editorial LTDA. 82 ed.,
2002.p17.
®ldemp113.
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3.4 CLASSIFICACAO DAS CORES

Israel Pedrosa (2002) afirma que apesar da identidade basica de funcionamento
dos elementos no ato de provocar a sensacdao colorida (0s objetos fisicos estimulando o
orgdo da visdo), a cor apresenta uma infinidade de variedades, geradas por
particularidades dos estimulos, dizendo mais respeito a percep¢édo do que a sensacgao.
Guiados pelos dados perceptivos, os estudiosos do assunto puderam iniciar um
levantamento, classificacdo e nomenclatura das cores, segundo suas caracteristicas e
formas de manifestac&o. E o que resumidamente se segue.

Cor geratriz ou primaria € cada uma das trés cores indecomponiveis que,
misturadas, em propor¢cdes variaveis, produzem todas as outras cores do espectro.
Para os que trabalham com cor-luz, as primarias sao vermelho, verde e azul-violetado.
A mistura dessas trés luzes coloridas produz o branco, denominando-se o fendémeno
sintese aditiva.

Figura 1:

Sintese Aditiva

Fonte: PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano
Editorial LTDA. 82 ed., 2002.

Para o quimico, o artista e todos os que trabalham com substancias corantes
opacas (cores-pigmento, as vezes denominadas cores de refletancia ou cores-tinta) as

cores indecomponiveis sdo o vermelho, o amarelo e o azul.
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Figura 2:

Sintese Subtrativa
Fonte: PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano

Editorial LTDA. 82 ed., 2002.

A superposic¢ao de filtros coloridos magenta, amarelo e ciano, interceptando a luz

branca, produz igualmente o cinza-neutro.

4.0 OLHO E A VISAO

A infinita variedade de espécies animais apresenta os mais diversos indices de
sensibilidade frente aos fendmenos luminosos. Dos organismos unicelulares aos olhos
dos animais superiores a evolucdo e a aptiddo visual dos diferentes seres (aves de
rapina, peixes e animais das regifes abissais e 0s organismos apenas providos de
células fotossensiveis) sdo consequéncia da longa batalha seletiva, processo de
evolucdo natural e adaptacdo ao meio ambiente, no curso da qual sofrem as
modificagbes indispensaveis a sobrevivéncia da espécie estando no cume o olho
humano, que representa o mais elevado grau de aperfeicoamento da matéria, no que
tange a captacdo das manifestacfes da energia luminosa.

Pode-se considerar o olho como o mais ativo instrumento de defesa dos animais.
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Através dele se torna possivel diferenciar o que esta ao redor diferenciando as
possibilidades favoraveis das adversas, jA € o inicio da definicdo do amigo ou do
inimigo da espécie. Os demais 6érgaos dos sentidos desempenham a mesma funcgéo,
porém de maneira incomparavelmente menos precisa e de forma consideravelmente
imperfeita. Apenas o olho é capaz de informar, numa fragdo de segundos, a distancia,
direcédo e a forma dos objetos. Na grande maioria dos casos o conhecimento humano
relativo a medidas de grandeza, do micro ao macro (volume, comprimento, area, peso,
distancia, velocidade, intensidade luminosa, cor etc.), tem sua origem primeira na
percepcao visual.

A qualidade da nossa visdo pode ser considerada um de nossos principais
fatores diferenciais em relacdo aos outros animais. Ela € coadjuvada pelo cérebro, o
gue atribui valores ao que se Vvé, interpreta mensagens visuais fazendo com que o
objeto alvo da visdo seja simultaneamente interpretado e identificado com seu devido
valor. Isso nos da a possibilidade de projetar nas coisas as dimensdes de nossos
sonhos, povoando o universo visivel com os elementos de beleza e espiritualidade,
proprios das aspiracfes humanas. “O cérebro realiza um permanente trabalho de
avaliacdo, analise e correcdo das imagens visuais recebidas. Tal correcao é feita em
estagio de pré-consciéncia, influenciada pelo acervo de nossos conhecimentos relativos
ao mundo objetivos”.*

Herdamos da Antiguidade a idéia da propagacéo retilinea da luz e a de sua
identidade com a vista. Tais dados foram fundamentais para o desenvolvimento da
Optica, que € a ciéncia que estuda a visao.

Por muito tempo processo da visédo foi explicado através da teoria dos raios
visuais, que afirmava que os olhos emitem luzes que apreendem 0s objetos, como
tentaculos. As cintilagdes que jorram do olhar eram citadas como prova da existéncia de
tais raios, assim como a luminescéncia dos olhos dos animais noturnos.

Atualmente a ciéncia, mesmo decorridos mais de dois milénios do surgimento da
teoria dos raios visuais, continua aceitando a versao de que os olhos emanam luzes, e

acrescenta ainda, que toda matéria cujo valor esteja acima do zero absoluto também o

4 PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano Editorial LTDA. 82 ed.,
2002.p31.
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faz. Os atuais conceitos da Optica, logicamente, tém diferencas em relagcdo aos da
Antiglidade, entretanto, tem conhecimentos antigos em sua base o0 que ressalta a
intuicdo do saber antigo.

4.1 VISAO CROMATICA

Antes de maiores informacfes acerca da visdo cromética, € importante
esclarecer que o processo de sensibilizagdo da retina pela luz é indiscutivelmente a
base do fenbmeno da visdo. Para explica-lo ha duas hipéteses igualmente aceitas: a
fotoquimica e a fotoelétrica, ambas derivadas da necessidade de existéncia de um
minimo de energia funcionando como estimulo capaz de desagregar a molécula ou dela
arrancar elétron. Em tais hipoteses, o elemento essencial € a luz. Na primeira, ela seria
fator de agéo fotoquimica, na segunda, de agao fotoelétrica.

Basta olhar o sol diretamente para sentir grande ardor nos olhos e perceber que
ele ndo tem capacidade para suportar a tamanha luz direta. A variedade de tempo de
estimulo e de intensidade luminosa provoca um grande numero de fendmenos visuais.
Sempre em um clardo excessivo, o olho perde, momentaneamente a capacidade de
distinguir formas ou cores, transformando as imagens num conjunto branco indecifravel.
Quando a luz é demasiadamente forte, produz o que chamamos de efeito de
deslumbramento. Algo parecido ocorre quando descansamos a vista e deparamos de
repente com uma luz colorida qualquer. A retina colocada em repouso, permanecendo
durante um periodo prolongado na obscuridade, aumenta sua sensibilidade. Nesta
situagdo o primeiro contato com uma luz colorida, independente de sua intensidade,
podera ter como consequéncia a visualizacao de branco (deslumbramento), durante um
breve momento.

Ao olhar fixamente por algum tempo para uma lampada forte, os olhos, assim
gue fechados, continuardo a ver uma imagem luminosa que, aos poucos, vai perdendo
luminosidade, mudando de cor. Este fendmeno tem varias gradacfes e € denominado
de impressOes consecutivas, ou imagens posteriores (positivas ou negativas). Todos

esses efeitos estdo ligados ao tempo de saturacéo da retina.
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De acordo com Pedrosa®, Purkinje estudou os diferentes graus de saturac&o no
inicio do século passado, revelando as particularidades do comportamento da retina
perante as cores, em diferentes tempos de repouso e de saturacdo. Goethe, um dos
primeiros a perceber a importancia desses fenémenos, dedicou-lhes apurado estudo,
demonstrando a tendéncia visual a totalizagdo cromatica.

O idealizador da Teoria Tricromética, Thomas Young, afirmou em suas
deducgbes que “a fovea retiniana é constituida por trés espécies de fibrilas nervosas
(cones) capazes de receber e transmitir trés sensacoes diferentes. O primeiro grupo
dessas fibrilas é sensivel prioritariamente a acdo das ondas luminosas longas e produz
a sensagao a que damos o nome de vermelho, produzindo secundariamente as
sensacbes do verde, e secundariamente as ondas que produzem as sensacgdes de
vermelho e violeta. Enfim, o terceiro grupo é sensivel prioritariamente ao violeta (azul-
violetado) e secundariamente ao vermelho e ao verde.” ®

Quando os trés grupos de fibrilas sdo estimulados simultaneamente com uma
energia aproximada, produzem a sensacdo do branco, assim como acontece no

sistema de cor-luz.
4.2 LIMITES DA VISAO

O olho é um érgao relativamente bem adaptado ao meio, ou seja, a luz solar.
Darwin’ chamava esse processo de selecdo natural é, ou seja, a capacidade de
adaptacado de determinados organismos ou 6rgdos ao meio em que vivem.

A limitagdo de nossa percepcéo visual (do violeta ao vermelho espectrais — 400 a
700 mu) serve como prova disso, pois sdo uma forma que o olho desenvolveu para
proteger a espécie de certas radiagdes luminosas.

Num processo de auto-defesa o olho nos impede de ver abaixo 400 mu para
evitar os efeitos maléficos das acbBes quimicas destrutivas das radiacdes de ondas
curtas que por vezes chegam a matar os organismos vivos. A barreira levantada contra

esse perigo é o cristalino, que, absorvendo esses raios, impede que eles atinjam a

®|dem, p.113.
®dem, p.113.
"1dem, p.131.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

20

retina. A funcao do cristalino ndo € apenas de projetar a imagem na retina. Ele funciona
também como filtro protetor, retendo os raios luminosos azuis, violetas e contribui para
diminuir as aberracdes cromaticas.

Ao contrario dos equipamentos baseados nos raios infra-vermelhos utilizados
normalmente pela policia, nossos olhos, ao lado dos raios de ondas longas, tem a
visibilidade cessada por volta dos 700 um , impossibilitando a visdo dos raios
infravermelhos. Como todos os corpos levemente aquecidos irradiam luz infravermelha,
se a retina percebesse essa luz como luz visivel, todo o processo visual seria
influenciado pelas poderosas radia¢cdes infravermelhas produzidas no interior do olho,

tornando obscuro tudo o que se encontrasse fora dele. Mesmo a luz solar.

5. A COR AZUL

Ao falarmos de cor se faz necessario estabelecer uma divisdo entre a cor-luz e a
cor-pigmento. Falar de cor sem falar de luz é impossivel, mesmo se tratando da cor-
pigmento, pois ela, a luz, € imprescindivel para a percepc¢éo da cor, seja ela cor-luz ou
cor-pigmento. No caso da cor-luz ela é a prépria cor e no caso da cor-pigmento ela, a
luz, é que é refletida pelo material, fazendo com que o olho humano perceba esse

estimulo como cor.

Os dois extremos da classificacdo das cores sdo: o branco seria a mistura de
todas as cores em sua abordagem como luz; e o preto, auséncia total de luz. Na visao
de cor-pigmento os papeéis se invertem, 0 preto passa a ser resultado da mistura de

todas as cores e 0 branco, a auséncia de cor.

As cores primarias, ou seja, as cores puras que nao se fragmentam, no sistema

de cores-pigmento translicido sao:
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Figura 3:

Magenta Amarelo Ciano

As cores primarias das cores-luz (sistema RGB) sao:

Vermelho Verde Azul

Figura 4:

A analogia do azul com o preto se deve ao fato de ele ser a mais escura das trés
cores primarias. Como consequéncia disto, funciona muitas vezes como sombra na
pintura dos corpos opacos, numa escala de tons. E cor primaria, tanto em cor-luz como
em cor-pigmento. Nas luzes coloridas, sua complementar € o amarelo. Misturado ao
vermelho, produz o magenta, e ao verde, o ciano. Em cor-pigmento, sua complementar
€ o laranja. Com o vermelho produz o violeta e com o amarelo, o verde. Todas as cores
gue se misturam com o azul esfriam-se por ser ele a mais fria das cores. “Na natureza,
as cores tendem a mesclar-se com o azul do ar atmosférico, influindo nas mutacdes
cromaticas. Durante o Renascimento, varios aspectos desse fenémeno foram
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estudados por Leonardo da Vinci, sob a denominacéo de perspectiva aérea”.

A producéo e utilizacdo dos azuis é muito antiga, existem referéncias que datam
cerca de 5.500 anos. Os egipcios ja conheciam o azul de montanha (obtido pela azurita
moida - carbonato basico hidratado de cobre), o0 azul antigo (vidro colorido com cobre) e
o ultramar extraido do lapis-lazuli. Em 1910, iniciou-se a producéo do azul-ultramar em
forma sintética. O azul-ultramar do Guimet’, que é uma combinacdo de Silicio,
Aluminio, Soda e Enxofre, aperfeicoado em 1926, tornou-se o mais utilizado. Sua
coloracdo avermelhada impede a mistura com o amarelo, no sentido de produzir o
verde. De todas as varia¢cbes de azul, o0 mais empregado € o da Prassia, que devido a
sua forte coloracao possibilita a producéo de outros azuis, servindo assim como base.
O azul-de-cobalto é o mais utilizado pelos pintores modernos, em virtude de sua
luminosidade e poder de fixag&o. E produzido com o aluminato de cobalto. Também é
muito usado o azul-de-cerdleo (mistura de estanho de cobalto e sulfato de cal), por sua
transparéncia. O azul anil, muito empregado pelo indigo, faz parte das cores ditas
organicas que eram extraidas do reino vegetal e animal e preparadas com as proprias
maos, algumas vezes, prensadas através de pedras.

O azul é a cor do infinito e dos mistérios da alma. Devido a afinidades
intrinsecas, a passagem dos azuis intensos ao preto faz-se de forma quase
imperceptivel. O azul é, ainda, a mais imaterial das cores, surgindo sempre nas
superficies transparentes dos corpos. Por isso, na Antiglidade acreditava-se que ele
era formado pela mistura do preto com o branco. Esta concepg¢do subsistiu até bem
perto de nossos dias, e Leonardo da Vinci®, um de seus mais ilustres defensores,
afirmava que o azul é um branco muito puro no ar. Na mesma linha de raciocinio,
Goethe'! acreditava que todo preto que ao se clarear torna-se azul afirmando ainda que
ele nos causa uma impressao de cinza e também evoca a sombra, justificando assim,
gue por isso ele deriva do preto.

Uma superficie pintada de azul se mistura com a atmosfera e se dilui, gerando a

8 PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano Editorial LTDA. 82 ed.,
2002.p113
°ldem, p113

' |dem, p.113.
" |dem, p. 113.
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impressao de desmaterializar-se. “Diante do azul a légica do pensamento consciente
cede lugar a fantasia e aos sonhos que emergem dos abismos mais profundos de
nosso mundo interior, abrindo as portas do inconsciente e pré-consciente. Por sua
indiferenca, impoténcia e passividade aguda que fere, ele atinge o clima do inumano e
do supra-real.” *?

Sua significacdo metafisica faz com que engrandeca seu emprego clinico na
cromoterapia. Um ambiente azul acalma tranquiliza, mas, diferentemente do verde, ele
nao tonifica, uma vez que apenas fornece uma evasdo sem vinculo com o real, uma
fuga que se torna deprimente ao fim de algum tempo.

A gravidade solene do azul, em algumas culturas, é vista como algo supra- -
terreste, uma ligacao inevitavel com o céu, evocando a idéia da morte. Nas necropoles
egipcias, as cenas de julgamento das almas eram pintadas em ocre avermelhado,
sobre fundo azul claro. Os egipcios consideravam o azul como a cor da verdade. As
idéias do absoluto, da morte e dos deuses eram comumente simbolizadas pelo azul.

Com o vermelho ou o ocre amarelo, o azul manifesta as rivalidades do céu e da
terra. Segundo uma tradicdo ainda em voga, Genghis-khan, fundador da grande
dinastia mongol, nasceu da unido do lobo azul com a terra selvagem. O lobo azul é
ainda Er Toshtik, herdi lendario khirguize que leva uma armadura de ferro, brincos e
langca azuis. No Budismo tibetano, o azul é a cor de Vairocana, da sabedoria
transcendental, da potencialidade e da vacuidade, em que a imensiddo do céu azul
constitui uma imagem representativa. A luz azul da sabedoria de Dharma-dhatu (lei, ou
consciéncia original), de potente deslumbramento, € que abre o caminho da liberacéo.

O azul foi também a cor dos campos elisios, a superficie infinita onde surge a luz
dourada que exprime a vontade dos deuses. A acéo violenta do ouro sobre o azul -
valores identificados respectivamente como macho e fémea - assume sempre o sentido
simbdlico de oposicdo e tensdo de forcas contrarias. Zeus e Jeova, em todas as
representacfes cromaticas, reinam sempre com o0s pés pousados sobre o azul
significativo da abdbada celeste. Essa mesma abdbada celeste &, por sua vez,
simbolizada pelo manto azul que cobre a vela as divindades. O azul, com trés flores-de-

lis de outro do brasdo da Casa de Francga, proclamava a origem divina dos reis cristaos.

2|dem, p.113.
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Pela idéia de superioridade sugerida em comparacdo com as outras cores, o azul
foi escolhido como a cor da nobreza, originando a expressdo designativa de sangue
azul. No sentido de reinado, na festa da ascensao da Virgem-Mae, o ouro solar aparece
sobre fundo azul, numa representacdo de céu sem nuvens. Ligado a idéia de pureza,
subsiste ainda, em varias regibes da Polbnia, o costume de pintar de azul as asas das
jovens em idade de casar. O anel de grau do engenheiro é azul, simbolizando
inteligéncia, raciocinio e possibilidade de construcdo de novos mundos.

E o segundo dos esmaltes herdldicos, usados nas marcagdes iconicas da
nobreza, isto é, dos escudos de armas. Simboliza justica, lealdade, beleza, boa
reputacdo, nobreza e fidelidade.

Das pedras preciosas azuis as mais belas sdo a agua-marinha e a turquesa. A
primeira desde tempos remotos € a turquesa. A primeira desde tempos remotos era
usada pelos navegantes, na crenca de seu poder propiciatério de viagens seguras e
tranquilas. Sua cor varia do azul claro ao azul escuro, havendo também algumas
espécies de coloracdo azul-esverdeado. No signo zodiacal € a pedra do més de marco.

“A terra é Azul'” Foi a exclamacao euférica do primeiro homem ao ver o n0sso
planeta de uma distancia césmica. A partir dessa afirmacdo devemos olhar a cor azul
com outros olhos, pois de longe, todos viramos uma esfera azul.

E importante que se trabalhe com duas cores muito proximas do azul, derivados
diretos de sua mistura com outra cor, sdo elas o violeta e a cor purpura. Além da
aparente semelhanca o conjunto de significados atribuidos a essas cores fazem parte
da gama de interpretacdes variantes do azul, por isso seréo citadas.

5.1 VIOLETA

“Violeta € 0 nome genérico que se d& a todas as cores resultadas
da mistura do vermelho com o azul, desde os azuis-marinhos que se
avermelham até os carmins que se esfriam. Numa maior precisdo
vocabular, essas tonalidades sdo denominadas violaceas, deixando-se a
palavra violeta para o ponto de equilibrio 6ptico da mescla do vermelho
com o azul. Este ponto é também comumente chamado de roxo. Em
pigmento, é cor secundaria e complemente o amarelo. Rebaixado com o
preto, torna-se desagradavel e sujo. Escurecido pela mistura de azul,
esfria-se, oferecendo possibilidades tonais de extrema riqueza
cromatica. Em seus limites mais escuros, tem grande capacidade de
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dispersdo. Dessaturado com o branco, forma a extensa gama dos
lilases, produzindo tonalidades da intensa luminosidade e beleza.”*®

E o violeta a cor da temperanca. Relne as qualidades das cores que lhe d&o
origem (vermelho e azul), simbolizando a lucidez, a acao refletida, o equilibrio entre a
terra e 0 céu, 0s sentidos e o0 espirito, a paixdo e a inteligéncia, o amor e a sabedoria.
Desde os tempos mais remotos o violeta impressionou os homens. Nado sendo facil
produzir essa coloragdo por nenhum dos meios que lhes estavam ao alcance, a
ametista passou a simbolizar a prépria cor. Os farads egipcios do antigo Império ja se
enfeitavam com ela, e a Biblia relata que os trajes dos sumos sacerdotes eram
guarnecidos com essa variedade de quartzo. Na Grécia, acreditava-se que a ametista
pudesse neutralizar os efeitos da bebida — por isso o vinho era tomado em tacas
trabalhadas nesse mineral e usavam-se os mais variados adornos dessa pedra para
evitar a embriaguez. A raiz grega da qual se originou a palavra ametista significa sébrio.

No horéscopo, é a pedra do més de fevereiro. No tar6, os segredos da
cartomancia designando a temperanca representam um anjo com dois vaos, um
vermelho e outro azul, entre os quais se troca um fluido incolor, a 4gua vital. O violeta,
invisivel sob essa representacdo, é o resultado da troca perpétua entre o vermelho das
poténcias da terra o azul-celeste.

O violeta foi considerado como simbolo da alquimia. Sua esséncia indica uma
transfusdo espiritual, a influéncia de uma pessoa sobre outra pela sugestdo, a
persuasao, o dominio hipnético e magico.

Na simbologia da Idade Média, Jesus aparece vestido de violeta durante a
Paixdo, no momento de sua completa encarnagdo, quando redne em Si mesmo 0
homem filho da Terra e o Espirito celeste. Essa roupa violeta representa a identificacao
completa do Pai e do Filho. Jesus, como homem, veste a roupa vermelha sob um
manto azul; despojando-se da natureza humana para se unir a Deus, torna a vestir a
roupa violeta; apos sua glorificacdo, € o proprio Deus que aparece em vermelho e

branco, simbolo de Jeova. Na simbologia crista o violdceo denominado roxo € a cor da

13 PEDROSA, Israel. Da Cor a Cor Inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano Editorial LTDA. 82 ed.,
2002.
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Paixao e cobre as igrejas e os locais dos atos liturgicos da Sexta-feira Santa. Junto com
o vermelho participa da liturgia dos martires. Aproximando-se do purpura, é a cor
designativa da roupa dos bispos.

Em tons escuros, o violeta esta ligado a idéia de saudade, ciime, angustia e
melancolia, tornando-se deprimente. Em tons claros, € alegre e aproxima-se das

propriedades do rosa. A coloracao violacea utilizada na arte dos brasdes € a purpura.

5.2 PURPURA

Na mistura em proporcao optica de 2/3 de vermelho por 1/3 de azul, obtém-se a
mais imponente cor violacea, a purpura. Seu ponto de equilibrio € tdo definido que
facilmente é encontrado na mistura de corantes e reconhecido nas refracdes luminosas
e luzes coloridas em geral. E cor terciaria e tal dignidade gerou em todos os tempos a

maior admiragao e respeito.

“Usando como matéria-prima a substancia colorida secretada
pelas glandulas anais dos moluscos murex brandaris (da familia dos
muricidios), os fenicios produziram essa cor altamente valorizada na
Antigliidade e da qual a histéria guardou a lembranca com a designacéao
de purpura-de-tiro. Modernamente, sdo mais empregadas a purpura-de-
cassio (precipitado resultante da reducdo de um sal de ouro pelos
cloretos de estanho), de largo consumo na ceramica, € a purpura
francesa, corante natural que age por acdo de mordente metalico,
preparado pelo quimico francés Marnas, a partir dos liquens dos
géneros Lecanora E
Rocella.” **

Na Roma antiga, ligava-se a idéia da primeira magistratura, devido a vestimenta
plrpura ou com ornatos purpurinos usada pelos magistrados.

Substitui o violeta nos esmaltes herdlticos, sendo representada em preto e
branco, nas pedras de armas, por linhas diagonais que partem da extremidade inferior
esquerda para a parte superior direita. Simboliza devocao, fé, temperanca, castidade,

dignidade, abundancia, riqueza, autoridade e poder.

“|dem, p.116.
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Na industria grafica e nas mesclas de luzes coloridas, o vermelho usado para
tricomia € um vermelho carminado (magenta), dai a discutivel idéia de que a purpura

seja cor primaria.

6. AS CORES E A CULTURA

Mesmo com todas explicacdes psicoldgicas dos significados das cores inerentes
ao ser humano é inaceitavel que se despreze o fator cultural na formagéo do conjunto
de simbolismos e possiveis decodifica¢cbes atribuidas as cores.

Assim como temos sentidos e percepc¢des naturais temos todo aquele conjunto
de conhecimentos que adquirimos com o passar do tempo. Um exemplo disso é a
personalidade, sempre diferente, muitas vezes até oposta em casos de parentesco
muito préximos como acontece com irmaos gémeos.

Todos os acontecimentos, fatos relevantes, aprendizados, experiéncias de vida,
pessoas e grupos influentes interferem nessa formac¢éo. Da mesma forma acontece
com os significados especificos da interpretacdo das cores com base na formacao
cultural.

Isso faz com que acontecam peculiaridades de acordo com cada cultura.
Vejamos alguns exemplos:

No rio Grande do sul existe uma grande rivalidade entre duas equipes de futebol,

O Grémio, representado pela cor azul, e o Internacional, pela cor vermelha.

Trajar alguma das duas cores em época do campeonato pode ser motivo de

chacota nas ruas e até mesmo de implicancias, pelo alto grau de associacéo

com as equipes. Mesmo fato ocorre no estado do Amazonas com a rivalidade

entre Boi Garantido e Caprichoso, repetindo inclusive, a oposicdo entre azul e

vermelho.

Em alguns morros do Rio de Janeiro vestir-se de vermelho pode trazer grandes

problemas. Usar roupas vermelhas pode significar tanto para a comunidade

local quanto para a policia pertencer ao Comando Vermelho, podendo inclusive,

tornar a pessoa alvo da policia e de quadrilhas rivais.
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Outros casos interessantes da inclusdo das cores no na nossa cultura é a do
emprego da linguagem corrente, de sensacdes visuais para definir estados emocionais
ou situacgdes vividas pelo individuo. E muito comum ouvirmos frases como: “De repente,
a situagao ficou preta. Fulano estava roxo de raiva. Ela sorriu amarelo. O susto foi tdo
grande que ela ficou branca. Estava vermelha de vergonha.”*® Fica claro que além dos
significados inerentes ao homem devemos atentar-nos para os aprendidos. Os fatores
culturais e informacdes sobre atualidades sempre devem sempre ser levados em conta

guando o assunto por com comunicacao visual.

7. MARCA

A utilizacdo da “marca” como forma de promocéo e qualificacdo de produtos
tem registros na antiglidade. Como a maioria da populacéo era analfabeta, a pintura,
os simbolos, sinetes, siglas e selos eram utilizados para identificar e assinalar os
produtos. “As ‘marcas’ eram utilizadas pelas associa¢cdes de comércio com 0 objetivo

de atestar ao cliente a consisténcia e qualidade do produto”. (PINHO,1996:13)

Na ldade Média, o uso das marcas foi adotado com a intencédo de controlar a
guantidade e a qualidade da produgcdo e da comercializagdo. Eram as chamadas
marcas de comércio, que constituiam ainda uma protecdo para o comprador, que
identificava o produtor a fim de evitar a aquisicdo bens de qualidade ainda né&o
comprovada.

Pinho'® afirma que :

“A marca utilizada pelos comerciantes e industriais para assinalar
seus produtos e diferencia-los de artigos de outra procedéncias podia
consistir da firma ou razdo social da empresa, no nome do fabricante
revestido de forma distintiva, e ainda em quaisquer outras

> FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em Comunicago. Sdo Paulo: Edgard Bliicher, 42 edico, 1990.
® PINHO, J.B. O poder das marcas. S&o Paulo: Summus, 1996
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denominagfes, emblemas, selos, sinetes, carimbos, relevos, involucros
de toda a espécie, que possam distinguir os produtos da fabrica ou os
objetos do comércio”.

PINHO defende ainda que a partir do século Xl o uso das marcas individuais
tornou-se obrigatorio, sendo assim, o elemento que estabelecia um vinculo entre o
fabricante e o consumidor, localizado, na maioria das vezes, longe do local de compra.
Com a Revolugdo Industrial, j& no século XIX, os produtos passaram a ser fabricado em
grande escala, ou seja, multidiversidade em grandes quantidades, e a busca incanséavel
pela conquista de novos mercados.

Com a evolucdo da marca de comércio para marca de industria e comércio, a
abordagem passou também aos produtos individuais. Neste mesmo periodo da histéria
surgiram o0s primeiros cartazes publicitarios, onde ja eram aplicadas algumas
assinaturas visuais. No século XX a quantidade de anuncios publicitarios se multiplicou,
tendo nos grupos econdmicos, cooperativas e organismos oficiais os grandes
anunciantes da época, influenciados pelo berco da publicidade comercial na época da
Revolucéo Industrial. PINHO, explica da seguinte forma:

“No comeco do século XX, o sucesso das marcas lancadas pelas
industrias e divulgadas intensamente pela publicidade comercial motivou
cooperativas, organismos oficiais e grupos econdémicos a criarem suas
marcas e divulga-las.”

A marca, para PINHO, é um artificio para que as empresas diferenciem sua
oferta, ou seja, € um atrativo. Ela € o principal meio para que as empresas oferecam
aos clientes produtos distintos aos ja oferecidos no mercado. Em uma época onde
produtos e precos caminham cada vez mais alinhados, o principal diferencial no
mercado passa a ser a marca. As empresas que investem nela sao observadas como
as maiores. Nao que seus produtos sejam muito superiores ou 0s pre¢cos muito abaixo,
muitas vezes ocorre 0 contrario, na verdade o que se observa é que mais do que
nunca, sdo adquiridos os valores agregados a marca e ndo apenas 0s produtos.

E necessario frisar que a imagem do produto/servigo fornecida ao consumidor
pode ndo corresponder fielmente ao que se deseja mostrar nas campanhas
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publicitarias. Também pode ocorrer de a imagem mostrada na campanha nao
corresponder & real imagem do produto, gerando, segundo FESTINGER®, que é fruto
da diferenca entre a expectativa previamente criada em uma campanha publicitaria, por
exemplo, em relagdo ao que realmente aconteceu. Primeiramente sdo projetadas as
expectativas no cliente, ap6s o ato da compra ocorre a analise do que o produto é com
referéncia no que foi prometido. Muitas vezes o produto ndo supre as necessidades do
comprador (dissonancia cognitiva) gerando frustracéo.

A definicdo de marca na perspectiva da empresa pode ser dada como um
conjunto de atributos que podem estar ou ndo relacionados ao produto ou a perspectiva
do comprador. No caso de ter como valores agregados beneficios e qualidades
diretamente relacionadas ao consumidor, a marca pode carregar um oOu mais
significados, que sé&o relacionados aos produtos ou servigos oferecidos por uma
empresa. Isso quer dizer que, além dos valores e qualidades agregados o conceito de
vantagem diferencial , atrativos, deve trazer consigo razdes reais para que ela seja
escolhida e ndo o concorrente.

E fundamental ainda que a marca resista ao tempo e se mantenha ao longo dos
anos, evitando ao maximo favorecer de alguma forma o0s seus concorrentes e
preocupando-se sempre em dar ao cliente motivos diferenciais para consumi-lo.
Segundo TAVARES “Para ser patriménio, a marca precisa ter uma vantagem diferencial
sustentavel” **.

A busca constante pelo significado ideal para a marca é fundamental. Isso ocorre
através de pesquisas, inovacfes e adaptacfes. A marca € um dos maiores, se ndo o
maior motivo da escolha no momento da compra, mostra que alguns fatores atrativos se

sobressaem.

“Para que uma determinada marca alcance destaque e seja
escolhida, os valores pessoais exercem uma influéncia enorme no
processo de decis@o ou sejam levados em consideragdo os beneficios
gue o produto ou servi¢o proporcionardo ao
consumidor quando comprado”. (TAVARES, 1998:22)

"0 poder das marcas. V.53. Sdo Paulo: Summus, 1996. p. 13-14
8 FESTINGER, Leon; IL, Evanston.; PETERSON, Row. A teoria da Dissonancia Cognitiva. 1957.

¥ TAVARES, Mauro Calixta. A forca da marca. Sdo Paulo: Harbras, 1998. p. 22.
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Tais fatores trazem consigo muito da esséncia da marca. Sendo assim, é
necessario evidenciar a importancia da sua forga, reputacéo, e valores agregados. E
possivel que uma marca forte e concisa transmita emocédo, simpatia, realizacéo,
seguranca e felicidade. Tendo personalidade ela pode tornar-se humanizada, refletindo
sensibilidade e sentimentos, conquistando adeptos que se identificam com seu
conceito.

7.1 IDENTIDADE VISUAL

A imagem da empresa perante o cliente vai muito além de sua representacao
visual. E inegavel que a marca ganha personalidade, se torna humanizada e adquire
um conceito com o passar do tempo, por isso é fundamental o planejamento e
normatizacdo de todo material de representacdo grafica da empresa, para que sua
comunicacdo visual seja condizente e reforce a imagem que se deseja passar ao
publico.

Podemos entdo dizer que a Identidade Visual de uma empresa/produto é a
materializacdo do que esta é. E a representagdo visual de tudo que ela significa, de
todos os seus valores, conceitos e filosofia.

Segundo STRUNCK?, “A Identidade Visual é o conjunto de elementos gréaficos
gue formalizardo a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico.”

STRUNCK afirma, ainda, que as empresas tendem cada vez mais a se
atentarem para o desenvolvimento de uma identidade visual objetiva, agradavel e
coerente, um dos principais passos para se destacar dos concorrentes e conquistar 0s
clientes.

“A identidade visual é o conjunto de elementos gréaficos que irdo
formalizar a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico.
Estes elementos agem mais ou menos como as roupas, e as formas das
pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira
vista. Estabelecer com quem os vé, um nivel ideal de comunicacédo”.

A chave do sucesso de uma Identidade Visual dentro de uma empresa, € o fato

de todos conhecerem e seguirem suas normas de utilizacdo. Torna-se entdo necessaria

“ STRUNK, Gilberto. Identidade Visual: a dire¢do do olhar. Rio de Janeiro: Europa Emp. Graf. Ed.,
1989. p. 14.
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a existéncia de um Manual de Identidade Visual contendo, segundo RIBEIRO
(1997:271), “normas técnicas, diagramas e procedimentos quanto a aplicagdo da
Identidade Visual, eliminando as solu¢des improvisadas que podem comprometer todo
0 planejamento do trabalho”.

A identidade visual de uma empresa néo se limita apenas a logomarca, mas sim,
a toda representacdo grafica que ela possui. Com produtos e pre¢cos cada vez mais
semelhantes se torna fundamental que a empresa planeje sua comunicagao visual.
Pois através dela é feito o primeiro contato com o cliente, fato este que deve passar o
maior numero possivel de informa¢des sobre o produto e ser planejamento ainda, para
deixar a melhor impresséo possivel.

Apds uma boa apresentacao € necessario que a imagem da marca se consolide.
Dentre os itens que auxiliam esse processo de fixagdo um tem papel primordial, que é a
logomarca. Ela € a menor representacao grafica da empresa e esta presente em todos
seus materiais. Este € o motivo para dar a logomarca um tratamento de destaque
guando o assunto é ldentidade Visual.

Uma logomarca é composta normalmente por quatro elementos:

- Logotipo e Alfabeto Institucional de Apoio
- Simbolo
- Cores Institucionais

- Designacéao de Produtos ou Servicos.

Segundo FILHO?: “N&o vemos partes isoladas, mas relacdes. Isto é, uma parte
na dependéncia de outra parte. Para a nossa percepc¢do, que é resultado de uma
sensacdo global, as partes sdo inseparaveis do todo e sdo outra coisa que nédo elas
mesmas, fora desse todo”.

E sobre eles que falaremos agora.

2 FILHO, Jodo G. Gestalt do Objeto: sistema de leitura visual da forma. Sdo Paulo: Escrituras
Editora, 2003. p. 19.
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7.2 LOGOTIPO

O Logotipo no conjunto da logomarca refere-se a tipologia apesar de ser
também um simbolo formado apenas por letras. “Logo” € uma palavra do vocabulario
grego gue denota “significado”, jA “Tipo”, quer dizer modelo, simbolo.

RIBEIRO? define logotipo da seguinte forma:

“Logotipo (Gr. Logotipo) € o desenho caracteristico como 0 nome
da marca comercial ou industrial do anunciante. Os dicionéarios
acrescentam-lhe’o desenho caracteristico da marca”, o que lhe vem
atribuir uma conotacéo mista. Entretanto, os designers tém empregado,
por convencao, o significado de logotipo estritamente ligado a idéia de
tipos, letras e palavras (Coca-Cola, Pirell) ou seja, no sentido
fonogramatico”.

E importante lembrar que a escolha do tipo € fundamental para que a logomarca
realmente transmita a mensagem desejada. O logotipo deve ser escolhido de acordo
com o produto, servigo e também a quem se deseja comunicar. Ele deve ser agradavel
aos olhos e facilmente decodificado.

O processo de criagdo de um logotipo normalmente segue uma das trés etapas
seguintes.

1. Utilizac&o de letras desenhadas que sdo aquelas criadas integralmente
para a composi¢cdo daquele trabalho. Um novo alfabeto é criado,
garantindo a exclusividade da fonte utilizada.

2. Escolha de um alfabeto j& existente, uso de um alfabeto criado outrora,
sem nenhuma alterac&o na composic¢ao.

3. Uso de letras de um alfabeto ja4 existente, porém alterado, estilizado.
Neste caso, adota-se um alfabeto existente e transformam-se algumas
caracteristicas em busca de ganho de singularidade e maior associa¢ao
com a empresa.

Além de privar pela forma e fazer estudos sobre o tipo ideal para cada trabalho
é muito importante, como afirma NEWTON?, que se considere a originalidade, o

significado e a lembranca como fatores fundamentais para o sucesso de um logotipo.
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“Originalidade: Diante de tantas marcas e possibilidades, ndo é
facil ser original. Entretanto, a originalidade da logomarca é o que a fara
diferente das outras(...) Significado: lembre-se, vocé esta criando uma
marca, uma identidade, um retrato da empresa. Seja Unico. Quanto um

s s

logotipo é feliz em sua criagdo, ele é facilmente lembrado (...)
Lembranca: um bom logotipo € lembrado por muitos anos. Para que um
logotipo seja sempre lembrado, além de sua constante divulgacdo em
pecas publicitarias, deve-se criar uma marca que dure anos”.

Para que as nomenclaturas das fontes seguissem um padrdo o design grafico
francés, Francis Thibaudeau, estabeleceu uma forma de classificagéo dos tipos a partir
da avaliagcéo da serifa, que nada mais € uma dilatamento ao pé das letras que facilita a
leitura em textos extensos. Alguns grupos de fontes possuiam serifas bastante
particulares e distintas das demais, apesar de variarem na largura, altura, cor e nomes.
Por isso Francis decidiu agrupa-las em quatro familias-tipos, denominando-as: Bastéo,
Egipciana, Elzevier e Didot afirma RIBEIRO*,

7.2.1 ALFABETO INSTITUCIONAL

O alfabeto institucional e o alfabeto de apoio sdo utilizados para a producgao de
todo o material auxiliar na identidade visual. O seu uso na logomarca fica a critério do
criador, normalmente sua utilizagcdo € encontrada em materiais impressos produzidos
pela empresa, livros, livretos, folders, panfletos, comunicados e etc. A definicdo de um
alfabeto de apoio deve seguir as mesmas normas usadas para adog¢do da tipologia
principal, ou seja, ele deve ser coerente com os demais elementos da identidade visual

além de também representar as caracteristicas da empresa.

2 RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia: Linha Grafica e Editores, 1997. p. 288.
% CESAR, Newton. Direc&o de arte em propaganda. Sao Paulo: Futura, 2000. p. 120-121.
# RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia: Linha Grafica e Editores, 1997. p. 58.
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7.3 SIMBOLO

A utilizag&o de sinais baseados na natureza ja era feita pelos homens primitivos
da era Paleolitica com a intenséo de se expressarem e registrarem fatos com base em
desejos praticos ou misticos. A magia era atribuida as imagens pelo simples ato de
representar os fatos, ja que o homem ainda n&o tinha idéia da acéo sobrenatural da
natureza. A grande preocupacao naquela época era com a seguranga e itens basicos
para a subsisténcia, por isso, os primitivos faziam representagdes exatamente iguais ao
animal ou objeto em seus desenhos, afim de magicamente, projeta-los no mundo real.

Essas representagfes da natureza de forma fiel e detalhada feitas no Periodo
Paleolitico foram substituidas na fase seguinte, a Neolitica, por representacdes da
esséncia intima das coisas, utilizacdo de simbolos no lugar de ilustracdes fiéis dos
objetos.

Na era Neolitica aconteceu o importante aprendizado de que o homem néo
controla tudo, ele viu que h& coisas que estdo além do seu comando como por exemplo
o sol, a chuva, o luar. A partir dai o lado espiritual € separado do real, criando essa
dualidade, diferente da era paleolitica onde tinha-se apenas o real.

Com a crenca e os atos de culto, surge a necessidade de idolos, amuletos,
simbolos sagrados, ofertas votivas, cerimbnias funebres e monumentos funerarios,
afirmou HAUSER?. Surgiu ai a necessidade de expressar graficamente as suas
crengas, valores e devocgoOes, ndo se limitando apenas as representacdes religiosas
essa necessidade atingiu varios outros campos sociais. A utilizacdo de simbolos para
expressar, comunicar, difundir idéias e, as vezes, normatizar algumas areas através
deles, como, por exemplo, as placas e sinalizagdes de transito.

A utilizacdo dos simbolos evoluiu com o homem e seu aprimoramento fez com
gue sua utilizacdo, atualmente, fosse feita para classificar e representar pessoas,
empresas, produtos e servigos.

O simbolo assumiu entdo valor fundamental na composicao de uma identidade

visual. Ele consiste em um sinal grafico, que geralmente significa algo: um nome,

B HAUSER, Arnold. Histéria Social da Arte e da Literatura. Sao Paulo: Editora Mestre Jou, 1982.
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produto, idéia, servico ou empresa. Os simbolos estdo classificados em dois grupos:

abstratos ou figurativos, como defende STRUNCK?:

“E um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome, idéia,
produto ou servigo. Podemos classifica-los em 2 grandes grupos. Os
abstratos e os figurativos. Simbolo abstrato: nada representa a primeira
vista. Seu significado deve ser aprendido.

Os simbolos figurativos podem ser de 3 naturezas. baseados em picto-
gramas, baseados em fonogramas e os ba-seados em ideogramas”.

Abstratos: s&o aqueles que, quando
visualizados rapidamente, nada
representam. Por ndo poderem ser
decifrados a primeira vista, 0 seu
significado deve ser aprendido. Como
exemplo, pode ser citado o simbolo da

Infraero ou mesmo do Banco Nacional.

Figurativos: quando vistos, repre-sentam
claramente algo, ou seja, sdo decifrados
logo a primeira vista. Estes ainda séo
subdivididos em trés tipos: os baseados
em pictogramas, como por exemplo, o
simbolo da Garoto, aqueles baseados em
ideogramas (como o simbolo da Vasp) e
por fim, aqueles que baseiam-se nos
fonogramas, como por exemplo, o simbolo

do Jornal Nacional.

O simbolo é mais que uma simples representacao da instituicdo, na verdade é
sua prépria imagem. Em alguns casos pode ser utilizado como assinatura comercial

substituindo o logotipo. O processo de criagdo de um simbolo € bastante complexo pois

* STRUNCK, Gilberto. Identidade Visual — A Diregdo do olhar. Rio de Janeiro: Europa, 1989. p14.
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véarios fatores devem ser levados em conta. Deve-se estar atento as transformacdes
gue podem vir a prejudicar a sua leitura e visibilidade, n&do esquecendo do principal, o
entendimento e reconhecimento facil por parte do publico. Exatamente por existirem
tantos focos de atencdo é necessario que testes de aplicacdo sejam feitos e é claro,
que estudos minuciosos sejam realizados para que o simbolo comunique 0 que se
deseja, da forma correta para quem se quer atingir. E importantissimo que erros néo

ocorram em relacdo a assinatura visual, pois ela carrega a alma da empresa.

7.4 CORES INSTITUCIONAIS

Assim como acontece com o simbolo e o logotipo, as cores institucionais
podem, sozinhas, assumir papel de representante da empresa ou produto, dai sua
importancia no conjunto de representacéo grafica.

Estudos feitos comprovam a forca das cores como elementos de comunicacéo,
como transmissores de sentimentos, emocgdes. A percepcgao das cores pelo ser humano
€ um fendmeno bioldgico, pois é a forma como o olho vé a sobreposicao de luz, que da
origem as cores percebidas pelo cérebro. “A cor depende diretamente da luz; ou
melhor, é parte da mesma” é o que afirma RIBEIRO? .

Segundo NEWTON CESAR?:

“E fato inegavel que reagimos de maneira mais emotiva do que racional

diante das cores. Por isso mesmo a propaganda e os meios de
comunicacdo abusam das cores, extraem o maximo para despertar
sensac0es, atrair e influenciar o consumo”.

As cores opacas sado classificadas em trés
niveis:  primarias, secundarias e as
complementares.

As primérias sé@o as cores basicas para
a formacédo de todas as outras. S&o elas:

vermelho, amarelo e azul.

“ RIBEIRO, Op. Cit. p.199.
ZNEWTON, César. Direcdo de arte em propaganda. Sdo Paulo: Futura, 2000. p. 185.
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As cores secundarias surgem da
combinacgdo igualitaria das cores primarias, e
sao elas: verde, vermelho-alaranjado e azul-
violeta.

A cor complementar é formada por duas
primarias, em o0posicdo a cor primaria que
nao entrou em sua formacéao, por exemplo, o
laranja  (amarelo mais vermelho) &

complementar da azul.

Os significados das cores séo fruto de uma decodificagao cultural e conhecé-los
€ fundamental na elaboracdo de uma identidade visual ou na producédo/criagdo de
qualquer material grafico no qual se deseja transmitir alguma mensagem e/ou atribuir
algum sentido. A variagcdo das intencdes na utilizacdo das cores € muito ampla e
abrangente podendo causar empolgacdo, calma, firmeza, negacdo e, no caso da
publicidade, credibilidade, sendo fundamental para concretizagdo da venda.

A melhor utilizacdo das cores depende do estudo do efeito de cada cor no
cérebro do homem. O que uma cor significa para uma sociedade pode ser 0 oposto em
outra. E necessario buscar os significados de associagdes psicolégicas das cores e
estudos realizados anteriormente para que seja feita uma “previsdo” da reagcdo dos
receptores.

Além de conhecer bem o significado de cada uma € importante que se tenha
conhecimento da diferenca entre os tipos de cor. E preciso saber que existe a cor-luz e
a cor-pigmento. A principal diferenga entre elas é que misturando a luz colorida do arco-
iris, tem-se a luz branca e somando-se matérias corantes, tem-se a sensacao do preto
segundo afirma RIBEIRO®.

A cor luz é aquela que visualizamos como fruto da mistura do vermelho, verde e
azul (sistema RGB) na tela de nossos computadores. E a cor pigmento € aquela que

vemos em materiais impressos, derivados na policromia da mistura de ciano, magenta e

2 RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia: Linha Gréfica e Editores, 1997. p. 197.
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amarelo (sistema de cor CMYK). O preto entra no processo de impressao por ultimo,
tendo a fungéo de finalizar a mistura das outras cores dando efeitos de sombra,
reforcando fundamentalmente o contraste e reforcando os tragos, além é claro, do
preenchimento das &reas totalmente pretas.

Outra subdiviséo é feita no mundo das cores. A segmentacdo em cores quentes
e frias ajuda bastante no planejamento que antecede a criacdo. As cores quentes séo
aguelas que nos lembram o fogo, sol, calor. As frias sdo aquelas que nos remetem ao
verde-azul do mar, da agua, nos da a sensacdao de frio.

As cores quentes sdo: amarelo, amarelo-laranja, alaranjado, vermelho-
alaranjado, vermelho e vermelho-violeta. As cores frias sdo o amarelo-verde, verde,
verde-azul, azul, azul-violeta e o violeta.

O vermelho e o laranja sdo as mais quentes de todas as cores e 0 azul e 0
violeta as mais frias. Porém a mensagem passada pela cor ndo depende apenas de
sua composi¢do, 0 seu poder de atracdo e estimulo tem grande interferéncia da
superficie que ocupa e das cores vizinhas.

A harmonia e o contraste das cores sdo fatores fundamentais para que um
trabalho seja ou ndo agradavel aos olhos de quem o vé. Certas combinacdes causam
inquietacao nas pessoas, outras irritam, algumas chocam e outras cansam. A harmonia
busca justamente o equilibrio com a medida certa de contraste em uma composi¢ao.

E sempre importante lembrar que o ‘leitor’ reage de forma diferente em relagéo a
cada cor a que é exposto. Por isso as cores institucionais devem ser coerentes de
acordo com aquilo que se deseja passar como imagem e principais caracteristicas da
empresa. No entanto ndo se pode atentar apenas para o fato de comunicar o que a
empresa € através das cores com significados mais validos, é importante ainda buscar
uma combinacgdo agradavel. A combina¢do na dosagem certa de harmonia e contraste
€ a melhor forma para se evitar que as cores institucionais sejam do desagrado do

receptor.
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7.5 DESIGNACAO DE PRODUTO OU SERVICO

A designacdo de produto ou servico é parte fundamental em qualquer logomarca
que ndo comunique por si s6 sobre o ramo da empresa. Ela complementa de forma
simples e objetiva, normalmente em no maximo trés ou quatro palavras, o logotipo, o
simbolo e as cores institucionais.

Tal designacdo é sempre utii em materiais que precisem de um maior
esclarecimento, como por exemplo, quando o nome da marca ndo remete ao tipo de

produto, servigo ou area de atuacao da empresa.
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8. APRESENTACAO DAS LOGOMARCAS E UM BREVE HISTORICO DAS
EMPRESAS

ApOs pesquisa pdde-se constatar uma caracteristica bastante interessante nas
cinco construtoras de carros mais populares no Brasil, todas tém o azul como cor
institucional. Foram abordadas as logomarcas da Volksvagem, Ford, FIAT, Peugeot e
Chevrolet (grupo GM). Em todas, a cor azul é utilizada como membro fundamental do
conjunto de identidade visual.

8.1 Volksvagem

Figura 5:

Logomarca da empresa alemé Volkswagem.

A marca Volkswagen tem no Brasil um dos principais mercados do Grupo
Volkswagen (o primeiro € a Alemanha) e suas vendas representam 9,5% do total do
grupo em todo o mundo.

Em 1949, pesquisas feitas no mercado latino-americano indicaram o Brasil como
o melhor lugar para receber a primeira fabrica da marca fora da Alemanha. Em 23 de
mar¢co de 1953, em um pequeno armazém alugado no bairro do Ipiranga, em Sao

Paulo, nascia a Volkswagen do Brasil. De |4 sairam os primeiros Fuscas, com pecas
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importadas da Alemanha e montados por apenas 12 empregados. Entre 1953 e 1957,
foram montados 2.820 veiculos (2.268 Fuscas Sedan 1.200cc e 552 Kombi).

Os planos da VW ganharam novo impulso quando, em junho de 1956, o governo
brasileiro criou condi¢cdes para instalar no Brasil a industria automobilistica, fixando as
bases para o rapido desenvolvimento do setor. No mesmo ano, a Volkswagen decidiu
construir sua fabrica em S&o Bernardo do Campo (SP). Ja em 2 de setembro de 1957,
produzia a Kombi, o primeiro VW fabricado no Brasil, com 50% de suas pegas e
componentes produzidos no pais.

Lancado em 3 de janeiro de 1959, o Fusca rapidamente tornou-se sucesso de
mercado (o Brasil produziu e vendeu 3,3 milhdes de Fuscas), numa época dominada
pelos grandes automoéveis importados. A empresa iniciou um profundo trabalho de
desenvolvimento de fornecedores e, em fins de 1961, o indice de nacionaliza¢do do
Fusca e da Kombi ja era de 95%.

Hoje a Volks é dona de grande fatia do mercado nacional, sendo o Gol um dos
carros populares mais vendidos ha muitos anos. Além de consideraveis marcas
atingidas ela possui grande valor agregado em relagdo as construtoras concorrentes,

como manutencao mais barata, grande resisténcia e a beleza do design aleméo.

Fonte: www.volks.com.br - site brasileiro da multinacional Volksvagem.
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8.2 Ford

Figura 6:

Logomarca da Ford.

Em 1903 foi criado o 1° automoével Ford, o Modelo A, tendo 1708 unidades
fabricadas até o ano seguinte. Abertura do 1° distribuidor Ford em S&o Francisco,
sendo que a marca passa a exportar seus veiculos para a Gra-Bretanha.

Com a introducéo do Modelo T, considerado por muitos o carro do século, ela se
torna a maior construtora de carros dos Estados Unidos, com mais de 15 milhdes de
unidades foram fabricadas até o encerramento da sua producédo em 1927.

Apenas em 1909 chega ao Brasil o Ford mais antigo que se tem noticia neste
pais. Nessa época, recaia sobre veiculos vindos da Europa a preferéncia dos poucos
brasileiros que podiam comprar automoveis, em geral, ricos fazendeiros de um pais
essencialmente agricola e com indudstria incipiente. O meio de transporte mais comum
era ainda de tracdo animal, mas os novos bondes elétricos causam sensagdo nas
cidades.

Em 1911 Henry Ford assina contrato para venda do Modelo T na China,
Indonésia e Siam. Porém, neste ano, a grande evolucéo foi a implementacdo da nova
técnica de producao em série, permitindo ao trabalhador permanecer no mesmo lugar e

fazer o mesmo servigo, repetidas vezes, em varios veiculos que passam em sua frente -
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o que foi uma grande contribuicdo para industria automobilistico. Tal sistema inovou e
foi padrado para empresas do mundo todo.

E aberta a 12 sucursal da Ford na América do Sul (na Argentina), estabelecendo
sua 12 oficina e saldo de vendas. Os automoveis Ford no Brasil eram importados por
William T. Wright. Henry Ford inicia os experimentos com o conceito de linha de
montagem movel, que se efetivaria no ano seguinte, revolucionando a producéo e
fazendo-a ter um aumento significativo.

Com o advento da 12 Guerra Mundial, de 1914 a 1918, paralisou-se a vinda de
automdveis europeus para o Brasil, aumentando a procura por automoveis vindos dos
EUA (principalmente do Modelo T).

No ano de 1916 comeca a funcionar a fabrica da Ford em Buenos Aires,
Argentina - a primeira da América Latina. No ano seguinte, foi construida a planta
Rouge, que permitia a producdo completa de veiculos desde o processamento da
matéria-prima até a montagem final.

A criacdo da filial brasileira € aprovada pela diretoria da Ford Motor Company em
1919, com capital inicial de 25 mil délares transferidos da filial Argentina, mas com vida
independente. No inicio das opera¢cdes haviam apenas 12 funcionarios num depdsito de
2 andares na R. Floréncio de Abreu, centro de S&o Paulo, onde se iniciou a montagem
de automdéveis Modelo T e caminhdes Ford TT. A marca foi a primeira a se estabelecer
no pais. No primeiro ano de suas operagfes foram vendidos 2.447 automoéveis e mais
de 4.000 no ano seguinte.

O volume de vendas do Modelo T em 1924 foi de 24.250 unidades, foi o recorde
da filial brasileira até a década de 60, quando foi introduzido o Ford Corcel. A Ford
participa da 12 exposicdo de automoveis do Brasil, no Palacio das Industrias, em S&o
Paulo.

Em 1927, acontece a inauguracéo do Centro de Treinamento de Servi¢o da Ford
em S&do Paulo, além da nova linha de montagem no Rio de Janeiro. Porém o fato mais
relevante do ano foi a paralisa¢éo da producdo do Modelo T em todo mundo, ap6s mais
de 15 milhdes de unidades. No mesmo ano € apresentado o novo Modelo A,

consagrado um dos veiculos de melhor relacdo custo-beneficio da historia do
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automovel e um dos modelos antigos de maior indice de sobrevivéncia. O popular
Fordinho substituiu, no Brasil, o Modelo T e trouxe novos recordes de vendas.

A fabrica Ford, gracas a genialidade de Henry Ford é uma das empresas que
mais contribuiram para o desenvolvimento do automobilismo mundial e principalmente
para o processo de producdo de carros em série, trabalhando desde a matéria prima
até o produto final. Mesmo com tanta histéria, a Ford enfrenta, atualmente no Brasil,
dificuldades para se sobressair diante da forte concorréncia. Seus carros sao
reconhecidos pelo publico como bastante confortaveis, com acabamento requintado e

inovador, porém, a manutengao é bastante cara.

Fonte: www.ford.com.br - site brasileiro da multinacional Ford.
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8.3 FIAT
Figura 7:

Logomarcas da FIAT — Fabrica Italiana de Automoveis (primeiro: emblema usado

nos carros atuais, segundo: logomarca institucional.)

Pioneirismo, agilidade, inovacéo tecnologia e satisfacao do cliente. Este conjunto
de desafios, renovados a cada modelo apresentado, consolida o sucesso da Fiat, ha 27
anos no Brasil.

Com a Fiat nasceu o carro popular, que significou, para milhdes de brasileiros, o
acesso ao carro zero quildmetro. Esta inovagao propiciou aumento de produgdo, mais
empregos e grande repercussao positiva para outros setores da industria no Brasil.

A Fiat criou ndo somente o conceito de carros pequenos e econdmicos, mas
também o do bem-estar e seguranca, mantendo um alto nivel de qualidade e contetddos
inovadores, até entdo disponiveis somente nos carros de luxo. Além disso, a montadora
ampliou sua gama e atua hoje praticamente em todos os segmentos. Uma combinac&o
vitoriosa de diversidade de atuacao e bom posicionamento, que levou a Fiat a lideranca
de vendas em 2001 e 2002.

A recente situacdo da Fiat no Brasil é agradavel. Carros de diferentes segmentos
tem se destacado como o Palio, Maréa e Stilo. Apds a época de dominio do popular
Fiat Uno sua imagem ficou um pouco desgastada devido aos problemas frequentes que
essa marca apresentava. Hoje esse tabu foi superado e a marca tem grande valor
agregado no Brasil, como beleza, potencia, tecnologia e seguranca.

Fonte: www.fiat.com.br - site brasileiro da multinacional FIAT
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8.4 Peugeot

Figura 8:

PEUGEOT

Logomarca da Peugeot.

Por incrivel que pareca a francesa Peugeot no inicio era uma fabrica destinada a
producdo de aco, laminas de ago fino, molas, dispositivos para ferramentas, utensilios
domésticos e outros.

Em 1818 a empresa da familia Peugeot situada em Montbéliard (Francga), inicia
suas atividades de producao de ferramentas e acessorios de uso diverso. A marca do
ledo que so seria registrada em 1858, surge nesta época, para designar as ferramentas
feitas com aco de alta qualidade, acompanhada da lua crescente (a¢o temperado), a
mao (aco meio temperado) e a estrela (aco de menor qualidade).

No ano de 1882 a Peugeot inicia-se no ramo da velocidade e transporte, mas
ainda com automoveis. Desde os primeiros modelos de rodas desiguais, passando
pelos velocipedes de formatos exdticos até chegar nos modelos modernos, a Peugeot
consolida-se como a empresa francesa mais bem sucedida do ramo. Esportistas
pedalando bicicletas de corrida com a marca do ledo vencem em todas as competicdes
importantes da Franca no final do século XIX, como Paris-Brodéus, Paris-Saint Malo e
muitas outras. O Know-how na producéo das bicicletas e sua posterior motorizaréo

colaboraram para o desenvolvimento dos primeiros triciclos e quadriculos automotores.
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De 1890 a 1902 houveram grandes evolucbes e progressos da marca. Esse
periodo ficou marcado pela producédo da primeira motocicleta motorizada, que foi uma
bicicleta com motor de 12CV quebrando inimeros recordes de velocidade da época.
Nesse espaco de tempo ocorreu ainda o surgimento da paixdo da empresa pela
velocidade com a vitéria na primeira ‘corrida de viaturas sem cavalo a propulsédo
mecéanica’.

O ano de 1929 ficou marcado pelo revolucionério sistema do 201. O Peugeot
201 inaugura a série com 3 algarismos com o ‘0’ ao meio. O primeiro algarismo
representa o tamanho do carro, o 3° algarismo é a cronologia e 0 “0” a0 meio é a
articulacéo entre os dois elementos.

Dois anos depois, o 201 seria equipado com rodas frontais independentes. Os
outros fabricantes de carro rapidamente adotam este sistema e, por volta de 1939, 80%
dos automoveis ja eram projetados segundo este principio.

O primeiro Peugeot foi trazido para o Brasil pelo inovador Santos Dumont,
inventor do avido, no ano de 1898. Mantendo a tradicdo de inovacdes a empresa foi
responsavel pela criacdo do primeiro automével com motor na frente, dando origem ai,
ao termo chofer, pela responsabilidade do motorista de manter o carro aquecido devido
a precariedade da eletricidade na época.

Em 1960 a Peugeot continua inovando e provando toda sua versatilidade. No
mesmo ano surgiram o 404, que foi desenhado pelo famoso estudio Pininfarina e trazia
inovacdo técnica com um motor inclinado em 45°. Paralelamente a Peugeot foi
responsavel pela producdo de uma enorme gama de eletrodomésticos e langca o
primeiro multiuso, o Peugimix, (batedeira, liquidificador, moedor e ralador no mesmo
aparelho).

Dos anos 60 até dos 90 a Peugeot ficou marcada pela paixdo pelo
automobilismo e constantes vitorias em competicdes de todo o mundo. Na medida em
gue evoluiam os carros de corrida, surgiam novas tecnologias que logo eram adaptadas
aos carros comerciais.

A criacdo do 106, datada em 1991, inicia a série 6 da Peugeot, que evidencia
para 0os anos seguintes o lancamento de grandes sucessos. O 106 era um veiculo

tipicamente urbano, ideal para as cidades lotadas e o transito cadtico, muito facil de
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manobrar. O 306, langado em 93, tinha linhas diferentes dos outros veiculos do
mercado e conquistou um publico cativo entre os apreciadores de veiculos compactos.

Em 1998 foi langcado o modelo 206, um grande sucesso mundial, com mais de
1,8 milhdo de unidades produzidas no ano, com linhas extremamente modernas e
inovadoras, o design do 206 conquistou diversos prémios internacionais e segue no
topo das listas de “melhoras carros do ano” até agora.

Através da popularizacdo do Peugeot 206 a marca conquistou definitivamente
seu lugar dentre as mais populares do Brasil. A versdo 1.6 tornou-se lider em seu
segmento no Brasil, com mais de 20 mil unidades vendidas e suas principais
caracteristicas ficaram marcadas reflexo das as principais qualidades da marca, que

sdo: Otima dirigibilidade, conforto, economia, seguranca e beleza.

Fonte: www.peugeot.com.br - site brasileiro da multinacional Peugeot.
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8.5 Chevrolet

Figura 9:

CHEVROLET

Logomarcas da Chevrolet e da General Motors,.

A GM esta no Brasil desde 26 de Janeiro de 1925. Come¢ou com apenas 499
funcionarios e uma producédo de 50 mil veiculos por ano. Hoje, conta com mais de 18
mil funcionarios e produz mais de 500 mil veiculos anualmente sendo a maior
subsidiaria da GM na América do Sul.

Dentre esse 499 funcionarios que fundaram a GM do Brasil, haviam 22
nacionalidades diferentes.

A primeira fabrica da GM no Brasil é localizada em S&o Caetano do Sul. Ela foi
inaugurada em 1930 e comecou produzindo os modelos Chevrolet, Buick, Oldsmobille,
Okland, Cadillac e caminhdes da marca GMC. O complexo é bastante completo
contanto inclusive com um Centro Tecnoldgico, unidades de engenharia, design e
administragao.

Neste complexo foram produzidos o Opala, 0 Monza ( o primeiro carro mundial
da GM), o Kadett e 0 Omega. Ainda hoje essa fabrica mantém-se na ativa produzindo o
Vectra, o Astra e 0 Corsa. S&do cerca de 34,4 veiculos produzidos por hora. Outros
modelos sdo produzidos no complexo de Sdo José dos campos.

Ha 80 anos de atividades no Brasil, completos no ultimo dia 26, a General Motors
do Brasil registrou como histérico o exercicio de 2004, ou seja, 0 ano em que liderou o
mercado brasileiro total, considerando todos os segmentos - veiculos de passageiros

(automdveis e monovolumes), comerciais leves (picapes), caminhdes e 6nibus.
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Apesar de atuar apenas nos segmentos de veiculos de passageiros e comerciais
leves, a empresa contabilizou 364.259 veiculos emplacados no pais, resultado que a
colocou em primeiro lugar no ranking nacional, com uma participacdo de 23,1% no
mercado brasileiro total.

A GM do Brasil é a empresa que oferece ao mercado brasileiro a gama mais
completa e moderna de veiculos, resultado de uma estratégia de renovacao total e
permanente dos modelos iniciada em 1992, com a chegada do Omega primeira
geracgdo. De la para ca foi uma sucessédo de lancamentos jamais interrompida.

Ao todo, atualmente, estdo disponiveis aos consumidores 11 modelos: Celta,
Classic, Corsa, Astra, Vectra, Omega, picapes Montana e S10, monovolumes Meriva e
Zafira e utilitario esportivo Blazer.

O atual papel de destague da Chevrolet no Brasil deve-se a um forte
planejamento estratégico e a um agressivo e abrangente programa de langcamentos de
novos veiculos, considerando todos os segmentos do mercado, desde o carro 'de
entrada’ até o modelo mais luxuoso, além de incluir as picapes, monovolumes e
utilitarios esportivos. A Atual imagem e conceito que se tem dos carros da GM é muito
bom, cada carro possui caracteristicas de destaque de acordo com seu segmento,

nunca deixando de lado a elegéncia, conforto e alta tecnologia que séo tradicdo da GM.

Fonte: www.chevrolet.com.br - site brasileiro da multinacional Chevrolet — GM.
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9. ANALISE DAS LOGOMARCAS

As cores de uma marca tém um impacto tao forte que na maioria das vezes elas
ficam mais conhecidas que se simbolo ou logotipo. Sdo usadas nas identidades visuais
uma ou mais cores. Para ter boas cores em uma marca é preciso ter publico-alvo muito
bem definido.

Uma cor usada com o propdésito certo pode funcionar como assinatura da
empresa. No caso das marcas da Coca-cola e da Kodak, tem o vermelho
predominando, a Pepsi tem a cor azul, e todas elas estdo diretamente relacionadas as
empresas, produtos ou servicos que estdo representando, onde elas podem ser

reconhecidas de longe sem mesmo ter visto o0 seu simbolo ou logotipo.

Figura 10:

Logomarca em ordem: Coca-cola, Kodak e Pepsi.

As cores estao ligadas diretamente ao psicoldgico das pessoas, que tém reacdes
diversas para cada uma delas. Existem cores que transmitem sensac¢fes de calma,
estimulantes, afirmagdo, negacio, decisdes e até mesmo sido usadas para vender. E
necessario ter um certo conhecimento em cor e nas associa¢gdes psicoldgicas para a
criacdo de um cartaz, embalagem ou qualquer cria¢éo publicitaria.

E por isso que n&o se pode julgar a escolha de uma cor em comunicagdo apenas
pelo simples fato de sua beleza e agradavel combinacdo. Toda boa escolha cromatica é
fundamentada, por seus criadores, em motivos racionais. Dai conclui-se que o fato de
grande parte das logomarcas das fabricas de automoéveis ser azul ndo € mera
coincidéncia.

Pode-se observar essa caracteristica em comum nas varias logos mostradas

nas figuras 11 e 12 e também a de terem formas arredondadas. Fato este que é uma

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

53

aluséo as rodas dos carros. Porém a principal semelhanca entre essas logomarcas é a
utilizagdo da cor azul. Foram escolhidas 5 empresas criadas em diferentes contextos,
lugares e épocas conforme mostrou o prévio histérico de cada uma delas. Tal fato serve
para confirmar que mesmo em diferentes situacbes had uma base comum na
comunicacao visual e,deve-se a ela, a utilizacdo da cor, mesmo que em tonalidades
diferentes.

Figura 11:

Logomarcas selecionadas para analise: Volksvagem, Ford, Peugeot, Fiat e Chevrolet.

Figura 12:

CHRYSLER

RENAULT

HYUNDAI mazpa

Logomarcas: Antiga logo da Renault, Logo atual da Chrysler, Hyundai, Mazda, Nissan, BMW e
Alfa Romeo. Valer ressaltar a freqiiéncia da utilizagédo de formas arredondas nas logomarcas, ja que
estamos tratando de automoveis, as “rodas” estdo sempre presentes.
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No caso da Volksvagem, Fiat, Peugeot e Ford as logomarcas atualmente sao
trabalnadas com as cores institucionais azul e prateado. O prata (cromado) vem da
atual tendéncia de se usarem as assinaturas visuais no mesmo modelo em que séo
aplicadas nos carros. O prateado (ago) remete ainda a modernidade, futuro, alta
tecnologia, agregando assim esses valores a marca.

Essa aplicacdo deve-se ainda as novas tecnologias de programacao visual,
permitindo efeitos bastante realistas de brilho, sombra e volume, fazendo com que as
marcas antes planas, feitas em duas dimensdes, passassem a ter uma nova cara em
trés dimensdes.

No caso da Chevrolet, do grupo GM, o antigo simbolo azul foi substituido por um
dourado, fazendo com que a cor azul passasse a ser plano de fundo, mas ndo deixando
de fazer parte das cores institucionais (ver figura 11). A cor dourada remete a valores
nobres, o ouro € valioso, é desejado, tem significados que aludem ao ponto maximo, ao
apice, a vitoria, ao primeiro lugar, ao que existe de melhor.

J& a aplicacdo da cor azul, objeto de estudo neste trabalho, deve-se as suas
significages agregadas. Segundo afirma Modesto Farina * o azul tem valores como:
“Pureza, fé, honradez. Ha ainda uma associacdo montanhas longinquas, céu, aguas
tranquilas, espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, precaucao,
serenidade, infinito, meditacdo, confianca, amizade, amor, fidelidade, sentimento
profundo. O azul tem origem no arabe e no persa lazard, lazaward (azul). E a cor do
céu sem nuvens. Da a sensagdo do movimento para o infinito.

Precaucéo, tranquilidade, seguranca e confiabilidade remetem diretamente aos
fatores fundamentais para a aquisicdo de um carro. Porém, trabalha-se ainda com os
ideais e pensamentos imersos no subconsciente como infinito, viagem, céu e amor.
Sendo este alvo direto muitas vezes de campanhas publicitarias.

Existe ainda um estudo do psicélogo Bamz*! que afirma que “o fator idade &
preferéncia que o individuo manifesta por determinada cor. Esse estudo pode conduzir

132

a resultados eficazes no campo Mercadoldgico.”™* Para Bamz a cor azul corresponderia

¥ FARINA, Modesto. Psicodinamica das Cores em Comunicac&o. S&o Paulo: Edgard Bliicher, 42
Edicao, 1990.

! Jdem, FARINA(1990).

* lJdem, FARINA (1990),
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ao periodo de 40 a 50 anos — idade do pensamento e da inteligéncia.

No contexto das construtoras de automéveis essa idade corresponde a diretoria,
aos donos das empresas, a quem na época tomava as decisdes sobre o rumo dos
negoécios. Vale lembrar ainda que no inicio os carros ndo populares, sendo adquiridos
apenas por aqueles com grande poder aquisitivo, de condigdo financeira segura e bem

resolvida, essas pessoas também circulavam nesta mesma média de idade.
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10. ANALISE DE PECAS

Apesar da analise das logomarcas ter apontado a cor azul como uma constante
nas cores institucionais da maioria das assinaturas visuais das fabricantes de
automdveis, 0 mesmo nao acontece com a comunicacao visual dos anuncios dessas
empresas.

Por se tratarem de construtoras de carros, seus produtos tem diferentes perfis e
publicos, por isso, o valor da marca representado pelas cores institucionais, acaba
muitas vezes, sendo deixado de lado para que se evidenciem os valores da campanha
ou do automovel em questédo, sendo comum, portanto, fugir dos padrées da marca.

Usar a marca e anuncios de forma definida pode fortalecé-la, porém, em caso de
produtos variados como sé@o os automoveis. A escolha das cores varia entdo de acordo
com modismos, em funcdo da mensagem da campanha, em relagdo ao publico-alvo e

também de acordo com o posicionamento do produto.

A seguir serdo apresentados alguns anuncios das fabricantes trabalhadas neste

projeto:
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Figura 13:

. J' - Movo CrosaFon.
B Compacto pro guem v,
. walente pra guem onda.,

O anudncio da figura 13 é parte da atual campanha veiculada nas principais
revistas do Brasil que busca divulgar o novo carro Volksvagem Fox Cross. Ele € um off-
road e por este motivo foi colocado em um contexto apropriado, tento inclusive, uma
logomarca e cores proprias, simulando um camuflado usado pelo exército, ja que se
trata de um carro urbano préprio para as fugas para o campo.
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Figura 14:

Sedan

Tualo de melbar esid aguid

O novo Volksvagem Polo Sedan é um carro elegante e moderno, por isso segue
uma outra tendéncia exemplificada em sua comunicagé&o visual. Prevalece o uso da cor
preta mesclada com o branco e o prata, um estilo bastante tradicional, voltado para um

publico de pessoas mais velhas e com bom poder aquisitivo.
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Figura 15:

-,
P L L E e L TR R T H‘

O anuncio da Fiat mostrado na figura 15 trata-se de um informativo bem
humorado sobre o novo sistema de estacionamento do Fiat Stilo, onde os ‘flanelinhas’
ficam desempregados. Neste caso ocorre a utilizagdo da cor ciano, porém, com a

intenséo de dar profundidade, e ndo como respeito ao padrao de cores institucionais.
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Figura 16:

Na figura 16 temos um anuncio da Ford Ranger que também ndo segue 0s
padrbes das cores institucionais. Neste caso procurou-se evidenciar a for¢ca do carro,
colocando-o soberano em preto, disputando uma corrida com cavalos selvagens, e, ao

fundo, o céu cinza, dando um ar de adversidades vencidas.
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Figura 17:

& 1i] _'J'ﬁﬂj
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Figura 18:

CHEVRALET =" CONTE COMIGD

As figuras 17 e 18 mostram dois outdoors da recente campanha da Chevrolet
cuja estrela era a musa da musica axé, lvete Sangalo. Neles prevalece o uso das cores
quentes, laranjado e vermelho devido a associagdo com a cantora baiana, da terra do
sol, do carnaval, das micaretas, e pronto preferido de muitos brasileiros no verdo. No
anuncio da figura 18, o carro Celta vermelho juntamente com o fundo laranjado e as
casas simples, remetem diretamente a imagem do nordeste, formando um conjunto

forte, transmitindo um ar de verao.
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Figura 19:

Um Peugeot nunca esteye tio perto de vocé,

No anuncio acima héa a utilizagdo da cor cinza, juntamente com 0s carros
prateados e imagens destacadas com o laranjado. A cor pra deve-se ao ar de
modernidade, e novidade do anuncio, ja que se trata de uma nova linha e o laranja vem

como uma cor da moda, importante para a atualidade e fixagdo do anuncio.
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Figura 20:

L)

| OPERAGAO vERA® PEUGEO]
DA A LINHA 206 COM AR-CONDI

Na figura 20 temos um outro anuncio da Peugeot onde o conteldo refere-se a uma
operacdao de verdo. O anuncio foi executado com cores quentes, ja que se trata do verdo, época
mais quente do ano. O laranjado compde o fundo e no centro aimagem do Peugeot 206 em um
ambiente de praia. Com um sol forte completam a peca
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11. CONCLUSAO

Conclui-se com este trabalho que a escolha das cores institucionais para
caracterizarem uma marca deve ser feita apenas apds estudos minuciosos sobre o que
a empresa oferece, quais seus diferenciais, que imagem € conveniente que ela tenha
perante os ‘clientes’, qual € seu posicionamento no mercado e quem € o seu real
publico alvo.

Ficou clara a importancia da escolha cromatica previamente estudada e a
guantidade de informacdes que se pode transmitir com a simples utilizagcdo de uma
determinada cor, pois a partir disso, pode-se mudar todos os resultados do processo de
comercializac&o tanto positiva, quanto negativamente.

Observou-se ainda, que no caso de uma empresa que fabrica e comercializa
produtos diferentes, como acontece com as fabricas de automoéveis aqui citadas, €
importante que se tenha uma marca forte, de impacto, fixada na cabega do cliente,
sendo as cores institucionais um O6timo instrumento para isso. Porém é importante
também que se fuja dos padrbes de suas cores, para que na divulgacdo de seus
diferentes produtos, seja possivel atribuir a cada um uma linha diferente de
comunicacao visual, pertinente as caracteristicas peculiares do produto, no caso aqui

abordado, dos carros.
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