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RESUMO

Esta monografia tem por finalidade realizar um estudo, propondo uma nova
tipologia no estudo de marcas, no que diz respeito a seus aspectos signicos,
tais como nome, forma, abordagem e configuracdo, a partir de observacoes
que foram feitas em cem marcas brasileiras de notorio reconhecimento por
parte dos consumidores. Este estudo faz um levantamento das maneiras mais
recorrentes de se nomear uma marca, de realizar seu desenho, de que
aspectos geralmente sédo abordados e as formas como se configuram, a fim de
tornar mais facil a compreenséo por parte de leigos no assunto que desejam
desenvolver uma marca e para auxiliar designers e publicitarios no momento
da criacéo, oferecendo exemplos que possam servir de apoio na construcao de

novas marcas.
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1. INTRODUCAO

Desde o desenvolvimento do sistema de produgdo industrial, com a
Revolucdo Industrial, na Inglaterra, no século XVIIl, as pessoas passaram a
consumir produtos feitos por empresas, que pela necessidade de se diferenciar
do seu concorrente passou a dar nome para tudo aquilo que era feito sob sua
tutela. Nasciam dessa forma as marcas, da forma como as conhecemos hoje.
E o que é marca? Existem vérias maneiras de responder. Talvez uns digam
que € o desenho pelo qual se reconhece uma empresa e seus produtos. Outros
diriam que é a propria empresa. E h4 ainda quem diga que é a percepcao que
se tem de uma empresa e de um produto, fazendo assim que a marca, em
determinados caso esteja avaliada em um pre¢co consideravelmente superior
em relacdo ao valor de seu patrimonio. De acordo com diversos autores que
escrevem sobre 0 assunto, todas essas definices estdo corretas. Trata-se de
um termo muito genérico e que pode ser discutido em diversos ambitos, como
mercadoldgico, econbémico, semibtico, artistico e assim por diante. No entanto
essa monografia tem por finalidade estudar somente uma dessas formas de
enxergar o significado de marca: o que diz respeito ao seu nome e seus
aspectos gréficos, que juntos formam o simbolo da empresa. A abordagem
desse tema € relevante a medida que vemos que muitas marcas nascem e
morrem nos dias de hoje, e como ha uma grande profusao delas no mercado,
uma forma de se distinguir das demais € sendo realmente diferente. Mas como
ser diferente? Como seré a marca da minha empresa? E um processo dificil.
N&o s6 para os leigos no assunto como para profissionais da area. Como sera
que se faz para fazer surgir uma marca que ficara na cabeca dos
consumidores? Com que nome irei batiza-la? O que vou querer representar
com a minha marca? Sao duvidas cruciais, ja que € por meio do nome e do seu
simbolo gréfico que os consumidores a conhecem. E uma espécie de retrato,
gue, cCOMO com as pessoas, nhum primeiro contato, julgamos se é interessante,
antipatica, arrogante, elegante, divertida, seéria, dentre outros adjetivos
humanos que normalmente usamos para classifica-las, de acordo com nossa
percepcdo. Por isso € interessante abordar esse tema, ja que ha pouco

material referente a esse assunto. Preocuparmo-nos com a identidade visual
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das nossas empresas € preocupar-nos, literalmente, com a imagem das

mesmas.
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2. TEMA

Construcédo signica de marcas brasileiras.

2.2. Delimitacao do tema
Andlise dos aspectos signicos e graficos da linguagem e do design

corporativo utilizados na constru¢do de reconhecidas marcas brasileiras.

2.3. Justificativa

A falta de publicacbes, ou bibliografia especifica sobre analise de
aspectos signicos e graficos de marcas foi o ponto motivador para a realizacéo
deste estudo, que visa contribuir com o trabalho de designers gréficos e
publicitarios na criacdo de marcas, podendo com este, apresentar uma analise
para seus clientes de algumas das formas mais recorrentes de nomear e
representar marcas no Brasil, de acordo com valores e conceitos que as

empresas desejam transmitir a seus publicos.

2.4. Objetivo geral

Desenvolver um estudo em que serédo analisados 0s aspectos signicos e
graficos da marca, como nome, forma, abordagem, configuracdo e combinacéo
desses elementos, a fim de esclarecer quais sdo as abordagens, concepgoes e
estilos formais mais recorrentes quando se cria uma marca no Brasil, usando
como exemplos somente marcas notoriamente reconhecidas no cenario

nacional.

2.5. Objetivos especificos
e Apresentar um levantamento tedrico sobre a importancia das marcas no
processo mercadolégico;
e Realizar levantamento de marcas brasileiras notoriamente reconhecidas
do publico geral,
e Propor as classes em que as marcas serdo classificadas (nome,
configuracdo, forma e abordagem) e apresentar suas definicdes e

aplicabilidades;
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e Dividir as classes em categorias de classificagdo (ex: Dentro de
configuracéo, dividi-las em simbdlicas, nominais e mistas), e explicar as
razdes dessas divisoes;

e Enquadrar as marcas relacionadas através da pesquisa nhas
classificacdes de cada classe em que se enquadram mediante andlise
feita pelo autor, baseado em referencial tedrico e conhecimento de

causa.

2.6 Metodologia

Segundo Eva Lakatos e Marina Marconi, em Metodologia Cientifica,
“todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos,
porém, nem todos os ramos de estudo que empregam estes métodos sao
ciéncias”. As autoras dizem com isso que nao ha ciéncia sem o emprego de
metodologia.

Para que o trabalho fosse realizado de forma adequada, para que a
nova tipologia proposta para o estudo de marcas fosse consistente, foi
necessario usar de metodologia para fazé-lo. A metodologia € um conjunto
de instrumentos usados para alcancar esses objetivos efetivamente. Neste
trabalho foram realizados dois tipos de pesquisa: académica e a coleta de
dados. A primeira foi referente a pesquisa relacionada ao levantamento da
bibliografia adequada para a realizacdo do trabalho, com contetudo
relevante para o desenvolvimento do tema. A segunda foi referente a
pesquisa em que encontramos as logomarcas que foram usadas ao longo
do trabalho, a fim de exemplificar o que foi dito sobre o tema proposto, e
ainda, algumas curiosidades sobre as marcas, que nos ajudam a explicar o
motivo de sua classificacdo, material este que n&do foi encontrado em
pesquisa bibliogréfica.

Dois foram os métodos utilizados para o desenvolvimento desta

monografia: método de abordagem e método de procedimento.

2.6.1 Método de abordagem

O método de abordagem escolhido para a classificacdo das marcas
dentro das classes e classificacdes propostas foi o dedutivo, pois este parte
das leis gerais, possibilitando enxergar o motivo de sua classificacao.
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2.6.2 Método de procedimento

Os métodos de procedimento estdo relacionados com o plano geral do
estudo que mostra a analise do fenbmeno proposto. Este € um estudo
embasado no método de procedimento monogréafico. Neste trabalho
procura-se enquadrar marcas em classe e classificacdes propostas a fim de

compreender melhor sua criagéo e constituicao.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Antes de comecar o0 estudo proposto, € importante levantar algumas
considerag0des relevantes ao estudo do tema. Entender primeiramente como
funciona o processo de reconhecimento de marcas na mente do
consumidor é fundamental para o entendimento de sua importancia.

As marcas, como conhecemos e ouvimos falar tanto, sdo os maiores
patriménios das empresas. Lula Vieira (2003, p.34), diz que o problema é
que, essa afirmacéo, de tdo repetida, tende a perder seu sentido, para
tornar-se apenas uma expressao de sentido, um mero anexim. Procuremos

entdo entender o motivo dessa frase. Segundo Strunck (2001),

as marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis
sdo seu logotipo, simbolo, embalagens e comunicagéo
(propaganda, marketing direto, promog¢do, web site etc.). Os
intangiveis, sua experimentacao, reputagdo, crenc¢a, confianca,
e histéria. As marcas fazem promessas ao mercado, para
provocarem sua experimentacdo pelos consumidores, de
forma a estabelecer sua reputagdo. Quando conseguem
estabelecer um relacionamento afetivo, criam suas crencgas,
tornam-se simbolos de confianca, ganham uma histéria e
geram riquezas.

Essa explicacdo torna mais claro o sentido do comentéario corriqueiro
citado anteriormente. As marcas fazem parte da vida das pessoas, das mais
simples as mais sofisticadas. S&o critérios que usamos na hora de
escolhermos desde o sabonete para higiene pessoal até a empresa aérea
para fazermos nossas viagens. A escolha de marcas que passam a fazer
parte de nossas vidas nasce da mistura da racionalidade com o apego
sentimental. Lula Vieira, no texto, As marcas de nossas vidas, contido no
livro Marcas de valor no mercado brasileiro, diz que a grande maioria dos
consumidores vao se apegando as marcas, além do aspecto racional, como
preco e qualidade, pela capacidade que elas tém de atender as suas
necessidades reais ou imaginarias. Isso faz com que tenhamos apego a
essas marcas, pois sdo como pessoas que nos fazem sentir bem, atingindo
e, muitas vezes, superando nossas expectativa em relacdo a seu
desempenho e qualidade. Assim as pessoas se apegam as marcas e
torcem por elas como o fazem pelo seu time de futebol (que ndo deixa
também de ser uma marca), ao ponto de se fazerem garotos-propagandas

dessas, levando-as até seus locais de servico e lazer a fim de persuadir
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pessoas quanto a sua qualidade e satisfacdo que proporcionam, com um
detalhe: sem ganhar nada por isso.

Toda essa observacao é facilmente reconhecida por qualquer pessoa.
Todos j& passaram por isso ou passam diariamente. Ndo se trata de
ignorancia ou futilidade. Todos passam por isso, inclusive grandes
empresarios na hora de escolher matéria prima para producdo de seus
produtos. Lula Vieira, ainda no mesmo texto, observa que nao existe
relacdo mais emocional e menos dominada pela razdo, mais sujeita a
impressdes, do que a relacdo entre o consumidor e as marcas que
compdem seu mundo.

Com todo esse poder que a marca visivelmente tem, muitos empresarios
ainda nédo se deram conta de sua importancia para o sucesso da empresa.
Investem grandes quantias de dinheiro em instalagfes, maquinarios,
desenvolvimentos de produtos (todos eles muito importantes para o
sucesso da empresa, diga-se de passagem), porém ndo investem ou
investem pouco na construcdo de uma marca forte. Acreditam, muitas
vezes, que o consumidor quer qualidade aliada a bom precgo. Ledo engano.
Strunck (2001, p.34) observa que a competicdo nao se pode fazer na base
de precos. Neste mundo intangivel brigar por precos baixos e descontos &
perder dinheiro e se posicionar mal, pois 0 consumidor ndo compra a coisa,
mas o simbolo.

E que simbolo € esse? A marca. Mais que um simbolo, a marca € um
verdadeiro signo da empresa. Signo em que sentido? Bense, M e Walter, E,
em La semidtica (1975, p.155), dizem que, junto com Peirce, entendemos
por signo algo que responde por outra coisa, e que é compreendido ou
interpretado por alguém. Ainda citando Peirce, Isaac Epstain (2002, p.21),
diz que um signo é signo quando ha alguém que possa interpreta-lo como
signo de algo. O significado é entdo a interpretacdo desse signo, que por
sua vez indica um objeto. Trazendo essas consideracdes para 0 estudo
proposto, percebe-se que a marca € um signo a partir do momento em que,
através de sua visualizacdo, remetemos imediatamente a sensacdes e
experiéncias, boas ou ruins, que tivemos com seus produtos ou Sservigos, ou
ainda com percepcbes que temos, mesmo que ainda ndo tenhamos

consumido nada referente a ela, por meio de experiéncia vividas por
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pessoas que nos relataram e também através da publicidade. Epstain, em
trecho anterior ao citado acima diz que, a prépria producao e circulacdo de
bens e servigos, em suma, a prépria “necessidade” destes bens e servi¢cos
para além do limite da mera sobrevivéncia biolégica, até intimamente
veiculada ao que estes bens e servicos “significam” em determinada cultura
ou civilizacdo. Ou seja, o consumo de produtos de determinada marca,
muitas vezes significa, muito mais que a simples necessidade do uso
daquele produto. Pode significar status, poder, jovialidade, saude entre
outras percepcdes que as pessoas tém, ou nds mesmos temos do que
representa o uso de determinados produtos de determinadas marcas.
Segundo Perez (2004, p.6), a denominagcdo de um signo como marca
esta vinculada a imagem de distintividade, identidade, autoria e
propriedade. Este € um bom motivo para a constru¢do de uma marca forte.
O pouco caso com esse bem tdo importante de uma empresa pode ser a
razdo de tantos fracassos comerciais, assim como o contrario é verdadeiro.
O extremo cuidado com a construgdo da imagem e sua manutencao
adequada pode ser o resumo, a sintese, o norte, de todas as acles
empresariais que explicam o sucesso de um produto, de um servico, de
uma organiza¢ao, como diz Lula Vieira. O mesmo autor diz em seu texto A

marca e a comunicagao:

Os estudos comprovam: a maioria dos motivos que explicam a
construcdo de uma forte imagem de marca ndo sao palpaveis.
Isto é: a maioria das emoc¢8es que relacionam uma pessoa a
uma marca ndo estdo ligadas a experiéncias reais com as
suas performances. As pessoas amam as marcas mais do que
amam o desempenho de seus produtos ou servigos que elas
representam. Entre todas as coisas que nos remetem a uma
determinada marca muito depende da comunicagdo, da
propaganda. Mas é indispensavel que a propaganda seja
coerente com o espirito dessa marca, que seja impossivel
dissociar uma da outra.

Chegamos ao ponto. A importancia da marca para a empresa. Por que
nao se dedicar a imagem da prOpria corporacdo? Quim Lara, no texto de
apresentacdo A imagem das marcas, do livro Marca, de Francesc Petit,
relata um fato ocorrido em uma palestra sua na Espanha, na qual falava a
alguns grupos de empreséarios bem sucedidos a respeito das vantagens do
design grafico relacionados com a imagem corporativa e sobre sua

capacidade de ampliacdo da capacidade competitiva da empresa. Tendo
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observado que se tratava de senhores bem vestidos, educados e com
seriedade de quem dirige uma grande empresa, convidou-0s a participar de
um raciocinio: suponha-se que a Daimler Benz aceite uma proposta
milionaria para vender sua estrela de trés pontas, da marca Mercedes-
Benz. Diz o autor que os olhos se arregalaram, os cenhos franziram-se e a
atencdo tornou-se redobrada. Muitos deles eram proprietarios de um
Mercedes-Benz. Perguntou-se sobre suas opinides de como seria a partir
dali o resultado de vendas da marca alema. Relata-se que 0S Sussurros
comecaram entre esses empresarios. Nao temos a resposta exata, mas
como propbs o autor, podemos imaginar o conteudo desta na mente
daquelas afortunadas pessoas. E sem ddvida um exemplo da importancia
da marca para a empresa.

E como construir esse bem tdo importante? Como fazer para que ele se
torne diferente dos concorrentes e conquiste o coracdo e o bolso de
milhares de consumidores? A resposta ndo é a proposta do trabalho, mas
um estudo, que se aplicara a cem grandes marcas conhecidas do Brasil,
umas novas, outras antigas, mas que desde sempre perpetuam-se na
mente de consumidores pais afora. Depois disso ficara a reflexdo, pois, se
essas marcas contém esses elementos citados e discorridos no trabalho, é
porque eles funcionam.

A proposta de usar como exemplos neste trabalho somente marcas
brasileiras, € aléem de tudo, uma maneira de mostrar a diversidade e a
gualidade dos trabalhos que sao feitos em nosso pais. Ndo precisamos de
modelos estrangeiros para nos inspirar na constru¢cdo de marca que serao
voltadas para o publico tupiniquim. Batizar nossas marcas com nomes
estrangeiros nem sempre € uma boa pedida (nos exemplos desse trabalho,
pouquissimas marcas nomearam suas marcas com nomes estrangeiros
sem um proposito claro), pois podemos perder em termos de identificacao
com nosso publico alvo. Além disso, para se batizar uma marca, primeiro,
temos que ter um produto que seja mais forte do que ela. Francesc Petit,
em Marcas (2003, p.23) diz que a marca, 0 home, que é o produto, tem que
combinar, que um nasceu para o outro. Propde que o leitor pense em um

nome melhor que Aspirina Bayer para uma pilula contra dor de cabeca, ou
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um nome melhor para barbeador que Gillette. Parece até que existiu
primeiro 0 nome e que depois foi concebido o produto, conclui.

O design da marca também é fundamental. Todo esse estudo nado vale
nada se na hora de conceber uma marca, mesmo que siga as principais
caracteristicas das grandes marcas nao se tenha o auxilio de um
profissional de comunicacéo ou de design. O ideal seria que houvesse dois
bons profissionais de cada area na construcdo de uma marca. Cada um
com suas influéncias académicas e profissionais. A construcdo da
identidade visual de uma marca é que ira formalizar a personalidade visual
de seu nome, idéia, produto ou servigo. Strunck (2001, p.57) diz que esses
elementos agem mais ou menos como as roupas e o modo de as pessoas
se comportarem. E da mesma forma como julgamos as pessoas pela sua
forma de andar, pelo seu porte e principalmente pelas roupas que vestem,
assim fazemos com as marcas. Mesmo sem termos relacdes diretas de
consumo com algumas marcas classificamo-las sob a forma pela qual se
apresentam visualmente.

Voltando mais uma vez ao nosso estudo, referente as marcas
brasileiras, convém desenvolvermos suas imagens buscando sempre uma
identidade nacional, afinal, sdo nossas compatriotas. E bom que nos
lembremos de nossas raizes e influéncias que deram origem a nossa
cultura. José Antonio Tobias, em Historia das idéias estéticas no Brasil,
conclui que a estética brasileira € uma derivacao do brasileiro de entédo, que
nada mais € que a conveniéncia e a miscigenacdo de trés racas, de trés
continentes e de trés culturas tdo diferentes quanto o sdo o vermelho, o
branco e o preto: o indio, o portugués e o negro. Temos assim, o privilégio
de contarmos com influéncias tao diversas e que ao mesmo tempo nos dao
uma identidade Unica, ndo precisando e, diria até mesmo, ndo recorrer a
influéncia estrangeiras que nada tem a ver com nossa cultura para

desenvolvermos nossas identidade visuais corporativas.
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4. NOME DAS MARCAS

Primeira classe proposta para classificar as marcas é a dos nomes. E a
partir desse signo linglistico que a marca passa a ter uma identidade. Tem
importancia fundamental no processo de reconhecimento por parte dos
consumidores.

Assim como as pessoas, as marcas devem ter nomes que as
identifiquem, com a diferenga que ndo existem marcas diferentes que sejam
homoénimas (do mesmo segmento), algo recorrente entre pessoas. Essa
singularidade nominal faz com que consumidores estabelecam relacdes de
interacdo0 com as marcas, quase como que relacbes pessoais, tais como
carinho, raiva, desgosto, afeto, admiracéo, entre outros. Comumente, pessoas
se referem as marcas como entidades pessoais, demonstrando esses
sentimentos. E diferente ouvir “Adoro Guarana Antarctica” a “Gosto de
refrigerante de guarana.” O nome da marca como signo passa a significar mais
do que o mero produto. Tanto é que pessoas tém predilecdo por produtos da
marca X as da marca Y, mesmo que esses produtos sejam 0S mMesmos,
mercadologicamente falando, isso devido a relagdo de experiéncia com esses
produtos.

Algumas marcas tém em seu nome uma pregnancia tdo forte que
passam a dar nome ao produto, tornando-se metonimia destes. Um caso
classico no Brasil é o da BomBril, que hoje é sinbnimo de palha de a¢co, como
cita Clotilde Perez em seu livro Signos da Marca (2004).

Os nomes das marcas ndo obedecem a nenhum critério estabelecido ou
regra para serem concebidos. Pode-se escolher o nome que desejar para se
batizar uma marca. Entretanto essa escolha deve ser feita com cuidado,
levando-se em consideracdo algumas questdes basicas para que o produto
possa vir a ter sucesso. Tem que se expressar, primeiramente, junto ao
consumidor, através de seu nome. Devem causar empatia junto ao publico-
alvo. O nome ndo pode causar rejeicdo, principalmente nesse publico,
relacionando-se a algo que cause repugnancia no consumidor potencial, ao
qual o produto ou servico se destina. Ja dizia Socrates, que o legislador
competente nomeia sempre coisas levando em conta certos fatores

motivadores, e nao arbitrariamente.
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Existem algumas formas recorrentes de se homear uma marca. Clotilde
Perez (2004) sugere algumas classificacbes. Sdo as mais comuns no universo
marcario, sendo possivel encaixar quase todas as existentes. Serdo usadas as
classificagcdes propostas para enquadrar as marcas escolhidas para andlise
neste trabalho, com um breve texto explicativo e algumas observacoes.
Algumas se enquadrardo em mais de uma classificacéo, por fazerem parte, ao
mesmo tempo, de mais de uma classe proposta. Isso é possivel por se tratar
de nomes feitos para designar uma marca. A criatividade dita as regras. Dessa
forma € possivel criar o nome de uma marca utilizando-se de mais de uma

técnica para que se torne unica.

4.1. Nomes descritivos

S&o nomes que tém como funcdo transmitir aos seus publicos alguns
atributos da empresa, produto ou servigo. Pode ser um verbo, substantivo ou
expressao que se refira a um beneficio direto, uma caracteristica do produto ou
um conceito que a empresa deseja transmitir como sendo satisfatorio ou

relevante para o consumidor.
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4.2. Nomes simbolicos

Sdo0 nomes escolhidos para fazer alusdo a empresa mediante uma
mensagem literaria constituida. Utiliza-se de elementos, que em um primeiro
momento tém pouco ou nada a ver com o0 produto ou servico em questéao, tais

como animais, elementos figurativos, objetos dentre outros para representar a
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empresa. Em alguns casos a grafia da palavra original € modificada de forma
simples, ndo comprometendo a significacdo da palavra a qual querem remeter

(ex: Antarctica, Giraffas e Penalty).
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Alguns desses nomes encontram significado em linguas ou dialetos distintos,
gue fogem da compreensdo dos consumidores, porém trazem consigo um
sentido singular. Abaixo se encontram exemplos de marcas com nomes com
essa caracteristica. Essas marcas foram separadas das demais com nomes
simbolicos para que fosse feita essa observacgao, para melhor compreensao do

motivo da sua classificacdo.*
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! beca: prefixo numérico, derivado do grego, que significa dez. / Habib’s: designacé@o que significa “querido” em arabe.
/ Indaia: Palmacea Americana, planta presente na regido centro-oeste, onde esta localizada a primeira fonte da
empresa, em Brasilia. / Ital: pedra preta, em tupi-guarani. / Lacta: substantivo em latim referente a leite. / Topper:
classe de iatismo popular na Inglaterra. / Troller: derivacdo aportuguesada da palavra Troll, personagem mistico de
lendas escandinavas, caracterizado por sua forga. / Ypioca: terra roxa, em tupi-guarani. Zorba: significa o prazer do
corpo fisico, interesses externos, valores materialisticos,
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4.3. Nomes patronimicos

Sdo nomes escolhidos para fazer alusdo a marca mediante nomes
préprios ou sobrenomes, ou os dois em conjunto. Geralmente é escolhido o
nome do préprio fundador ou idealizador da empresa ou o sobrenome da
familia. Em alguns casos, a homenagem é feita para parentes proOximos, como
filhos (no caso da marca Turma da Ménica) ou amigos proximos. Vale ressaltar
que, normalmente, esses nomes batizam marcas-instituicdes/empresas e

raramente produtos.?

6’ caco/ Cconsul 2233 g m/r\wﬂw Lupo

Hering

Malwee % PAPAIZ_ =TEKA

—

‘WIZARD

4.4.Nomes toponimicos

Sao0 nomes que estabelecem uma ligagcdo com o lugar de origem ou
influéncia da empresa. Ha casos em que esses nhomes se encontram ocultos
na percepcao do publico como € o caso das empresas aéreas TAM e VASP,

respectivamente Taxi Aéreo Marilia e Viacdo Aérea Sdo Paulo.’

2 Caloi: Luigi Caloi. / Consul: Cénsul Carlos Renaux, amigo de Rudolfo Stutzer, fundador da empresa. / Dako: Heitor
Dacomo. / Hering: Bruno e Hermann Hering. / Kopenhagen: David e Anna Kopenhagen. / Lupo: Henrique Lupo. /
Mabel: sobrenome da familia fundadora. / Malwee: Wilhelm e Bertha Weege / Matte Ledo: Agostinho Ermelino Ledo. /
Nova Schin: José Nelson Schincariol / Papaiz: Luigi Papaiz / Renner: Antonio Jacob Renner. / Teka: Tecelagem
Kuerhrich — Paul Fritz Kuerhrich. / Tramontina: Valentin Tramontina. / Wizard: Carlos Wizard Martins.

% Banco do Brasil: referente ao pais de atuagdo / Batavo: nome de uma tribo do inicio da era cristd que habitava o delta
do Rio Reno, terra natal de imigrante holandeses que deram origem a companhia. / Brasil Telecom: referente ao pais
de atuacéo. / Brastemp: referente ao Brasil. / Casas Bahia: empresa paulista que homenageou imigrantes baianos que
moravam na regido onde a empresa surgiu. / Companhia Vale do Rio Doce: nome referente ao local onde surgiu a
empresa. / Embratel: referente ao pais de atuacdo — Brasil. / Folha de Sao Paulo: jornal com nome do estado onde
atua. / Perdigdo: referente a Vila dos Perdizes, Santa Catarina, onde a empresa surgiu. / Petrobras: referente ao pais
de origem — Brasil. / Riachuelo: nome do municipio onde surgiu a empresa, no Rio Grande do Norte. / SBT: Referencia
ao pais de atuacdo da empresa (Sistema Brasileiro de Televisdo). / TAM: referéncia ao a cidade onde surgiu
(Transportes Aéreos Marilia). / Varig: referéncia ao estado onde surgiu a empresa (Viacdo Aérea Rio Grandense). /
Vasp: referéncia ao estado onde surgiu a empresa (Viacdo Aérea S&o Paulo). / Votorantim: referéncia ao Distrito de
Votorantim, Sorocaba, onde surgiu a empresa.
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4.5. Contragoes
Sdo nomes construidos de forma artificial usando-se iniciais ou
fragmento de palavras. Geralmente sdo siglas. Nessa classificacdo a leitura

das letras que compdes o nome da marca se da de forma individualizada.”

4.6. ContracBes como palavras
S&o nomes que, da mesma forma que a classificacdo anterior, s&o
constituidos de iniciais ou fragmentos de palavras, porém com uma diferenca,

sua leitura é corrida, dando a impresséo de se tratar de uma nova palavra. °
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4 CCAA: Centro de Cultura Anglo Americano: / CCE: Comércio de Componetes Eletrénicos. / GVT: Global Vilage
Telecom. / SBT: Sistema Brasileiro de Televisao.

5 Amil: A + mil (designa agilidade no atendimento). / BomBril: Bom + Brilho / Brastemp: Brasil + Temperatura / Duloren:
Du + Loren. / Embratel: Empresa + Brasileira + Telecomunicagfes. / Emege: M + G (contracdo por extenso das duas
letras). / Fininvest: Funding + Investimentos. / Intelig: Inteligéncia + Ligacdes. / Listel: Lista + Telefénica. / Petrobas:
Petréleo + Brasileiro. / Suvinil: Super + Vinil. / Tam: Transportes + Aéreos + Marilia. / Teka: Tecelagem + Kuehrich. /
Trifil: Trés + Fios. / Unibanco: Unido + Bancos. / Unimed: Unido + Médica. / Varig: Viagdo + Aérea + Rio Grandense. /
Vasp: Viacéo + Aérea + Séo Paulo.
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4.7. Nomes inventados

Sao0 nomes provenientes de “criagdes originais que ndo se encontram na
lingua um sentido prévio”, como diz Perez. Alguns nomes, porém, tornam-se
tdo distintos de sua escrita original para tornar-se uma marca, que se tornam
outras palavras. O intuito de que se remeta a algum conceito é, através do
tempo de exposi¢cao da marca, deturpado, devido a sua escrita modificada, a
ponto de esse sentido ser irrelevante na mente do consumidor, como é o caso

da marca de cerveja Skol.
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5. FORMA DAS MARCAS

A segunda classe a ser analisada sobre as marcas € a respeito de sua
forma. Se os nomes funcionam para as marcas assSim como 0S nomes
funcionam para as pessoas, as formas das marcas sdo como se fosse 0s
rostos das pessoas, fechando o circulo que forma sua identificacdo. Segundo
Perez (2004), as formas possuem uma linguagem prépria capaz de causar
efeitos e sensagdes nos consumidores aos quais ela se destina.

Porém, diferentemente do que acontecem com 0s nomes das marcas,
algumas regras sdo sugeridas para a construcdo visual de uma marca.
Conceito, legibilidade, concisdo, personalidade, contemporaneidade e
pregnancia sao alguns itens do questionario basico que Gilberto Strunk cita, no
seu livro Como criar uma identidade visual de sucesso. Esses fatores devem
ser considerados quando se cria a identidade visual de uma marca.

Segundo Perez (2004) o propdsito do logo deve basear-se em sua
relevancia cultural, na conexdao com aquilo que representa e ter forte impacto
social. A autora cita Chaves (1998, p.43), que define o logotipo como a versao
grafica estavel do nome da marca, confirmando o trecho inicial desse texto.

A marca (desenho grafico), “possuidora de uma dimensdo semiotica ndo
verbal’, € um icone que incorpora por conotacdo, alguns significados
complementares ao seu nome. Alguns desses significados sao transmitidos a
partir da forma como o desenho da marca é configurado. A classe “forma”,
proposta nesse capitulo tem o intuito de dissecar as marcas escolhidas de
acordo com seus elementos compositores, estabelecendo relacdo entre as
formas escolhidas para representar a marca e 0s conceitos que desejam ser
transmitidos atraves destas.

A grande maioria das categorias contidas na classe forma esta sugerida
no livro de Jodo Gomes Filho, Gestalt do objeto. Essas categorias reunem
alguns conceitos de formas recorrentes em marcas. Portanto, da mesma forma
qgue ocorreu na classe nome, na classe forma algumas marcas inevitavelmente
aparecerdo em trés categorias, pois essas tém diferentes intuitos. Sao seis
categorias e algumas delas formam duplas diametralmente opostas, como

plano e volume, minimidade e profuséo, angularidade e arredondamento.
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5.1.Marcas planas

Sd0 marcas que em sua composi¢cado visual possuem apenas duas
dimensdes: altura e largura. E a forma mais recorrente de se desenhar uma
marca, devido a facilidade de compreensédo por parte do publico e aplicagédo e
diversos materiais. E 0 que recorrentemente se chama de marca “chapada’.
Quase que a totalidade (oitenta por cento) das marcas escolhidas para servir

de exemplo nesse trabalho se encontra nessa categoria.
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5.2. Marcas com volume

S8o marcas que procuram passar as sensacbes de espessura e
profundidade através do uso de luzes, sombras, brilhos, texturas e etc. Muitas
vezes essas aplicacdes sao feitas de forma sutil, apenas para dar um simples
efeito na marca. Gomes Filho (2000, p.45) ressalta ainda o “uso ou ndo de uma
perspectiva ndo linear, formas que avancam sobre outras e também por
intermédio de cores que avancam e recuam, de modo a ressaltar determinadas
partes do objeto” para conseguir esse efeito. Geralmente essas sdo marcas de
empresas que desejam transmitir aos seus publicos um conceito de tecnologia,
de contemporaneidade. E importante frisar que todas as marcas que possuem
essa caracteristica devem ter também uma versdo na forma plana que foi
citada anteriormente, para uso em materiais de menor qualidade de impresséao.
Ocorre também de marcas notoriamente conhecidas por seu formato plano
desenvolverem versdes com volume para serem utilizadas em materiais mais

sofisticados, como por exemplo, um site na internet.
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5.3. Marcas minimalistas
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Segundo Gomes Filho (2000, p.80) “a minimidade é uma técnica

econdmica de ordenacdo visual frugal na utilizacdo de elementos numa

composi¢cao ou num objeto”. Essa é uma técnica muito recorrente na criacao de

marcas, com forte capacidade de sintese da mensagem que se quer transmitir.

E de sua natureza a intencdo de ser simples e objetiva, de facil uso e

percepcdo. A técnica da minimidade procura ressaltar aspectos de clareza e

simplicidade, informando apenas o essencial, com o minimo de unidades

formais. Inclusive a tipografia influéncia no quesito minimidade, pois uma fonte

rebuscada tende a tornar a leitura um pouco mais dificil.
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5.4. Marcas profusas

A profusdo é a antitese da minimidade. Trata-se de uma técnica visual
gue representa o fator complexidade, apresentando numerosas unidades
visuais em uma composi¢cdo. Em alguns casos os elementos que compdem a
marca sdo minimalistas, mas o conjunto que elas formam a torna profusa. Em
marcas, a profusdo ndo € manifestada da mesma forma que em obras de arte,
como dos estilos barroco e gético (notoriamente conhecidos pelo exagero de
elementos visuais compositores). No universo das marcas essa profusao é
contida, devido as regras que devem ser seguidas para a boa legibilidade de
uma marca. Nos desenhos marcarios sdo vistos como elementos mais
elaborados que os minimalistas, a fim de representar uma idéia com maior
clareza e objetividade. S&o, portanto, considerados profusos se levarmos em
consideracdo somente 0 universo das marcas e ndo um universo de elementos

estéticos de um modo geral (abrangendo artes graficas, plasticas e etc.).
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5.5. Marcas angulares

Segundo Perez (2004, p.60) “angularidade esta associada a conflito,
dureza e masculinidade”. Muitas marcas utilizam-se da angularidade para
passar um conceito de seriedade, responsabilidade. Um cuidado ao se analisar
essas marcas € perceber se em sua composicdo existem alguns elementos
arredondados, que poderiam descaracteriza-las como angulares. Essa
observacéo é feita para ndo confundir o leitor. Algumas marcas apresentadas
nessa categoria poderdo apresentar aspectos arredondados, porém
predominando sua forma angular, reta e o aspecto de dureza. O uso de
elementos arredondados ou curvos ajuda a compor um visual harmonioso,

utilizando-se da técnica do contraste.
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5.6. Marcas arredondadas

Ao contrario das marcas angulares, as arredondadas sao marcas que
tém consigo caracteristicas como a suavidade e maciez. Comumente estdo
associadas a produtos voltados para o publico feminino. Seu design remete
muito as formas organicas, aquelas encontradas na natureza. Segundo Gomes
Filho, em Gestalt do Objeto (2000, p.85):

A leitura visual se torna mais facil por causa da presenca de
tais formas na natureza. Estd também associado ao fator de
boa continuidade. Ou seja, o olhar percorre de maneira
tranqiila o objeto sem maiores dificuldades, quebras ou
sobressaltos visuais.

Uma observacdo semelhante a feita na classificacdo anterior aqui
também €& pertinente: as marcas aqui analisada tém seu formato

predominantemente arredondado, ou a forma redonda neste tem maior
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pregnacia em relacdo as formas angulares que possam vir a estar presentes
em sua composigao. Faz parte de algumas composi¢cfes marcarias o contraste,

a fim de valorizar o desenho ou algum aspecto signico da marca.
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6. ABORDAGEM DAS MARCAS

A terceira classe proposta neste trabalho € da abordagem. Abordagem,
neste caso, seria a simbologia escolhida pelo designer, ou até mesmo proposta
pela empresa para representar a marca graficamente. Essa abordagem é feita
em dois ambitos: A escolha dos simbolos graficos que irdo representar a
empresa, através de imagens literais constituidas, formas abstratas ou ainda
formas genéricas e na escolha da tipografia que ird representar o nome da
empresa, através do seu logotipo. Sintetizando, simbolo e logotipo formam a
marca.

Muitas vezes a abordagem tem o intuito de fazer com que o publico se
identifique com a marca. A escolha do desenho e da tipografia que formam a
marca tem que fazer com que o potencial consumidor estabeleca uma relacao
de simpatia pela marca. O seu formato diz muito sobre o produto ou servico.
Uma empresa que fabrica e comercializa joias provavelmente usara um
desenho e uma tipografia elegantes para construir sua marca e uma loja de
brinquedos um desenho com tragos infantis com uma tipografia mais alegre e
colorida.

As classificacbes propostas neste trabalho ajudardo a entender melhor
essa classe. Sera dividida basicamente em simbolos e logotipos. Essas
classes serdo subdivididas a fim de compreender melhor suas diversas formas
de composicdo. O esquema abaixo tentara exemplificar com maior clareza

essas divisdes e subdivisdes.
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Abordagem

1
[Figurativos] [ Abstratos ] [ Genéricos] [ Letras ] [Letrasdealfabefo] [ Letras ]

desenhadas existente modificadas
() PR
Baseado em icones Baseado em formas
= — geométricas
(R ) (o)
Baseado em Baseado em tipografia
- fonogramas -
ST TR
Baseado em Baseado em tipografia
== jdeogréficosou — com letradnica
ideogramas diferenciada
6.1. Simbolos

As marcas trazem em sua composi¢do sinais graficos, que com o uso
passa a identificar nomes, idéias, produtos ou servicos. Se um desenho for
identificado por um grupo de pessoas e esse grupo entende-lo como a
representacdo de algo além dele mesmo, esse pode ser considerado um
simbolo. Essa classe é subdividida em marcas figurativas, abstratas e
genéricas.

6.1.1. Figurativos

Segundo Gomes Filho (2003, p.195) sdo marcas que possuem forte
cardter de denotacdo do seu significado e, portanto, de facil e rapida
compreensao por todas as pessoas. Gilberto Strunck, em Como criar
identidades visuais para marcas de sucesso (2001, p.71), sugere trés

classificacdes para marcas figurativas. Estdo estas relacionadas a seguir.

6.1.1.1. Baseado em icones

Sao desenhos muito fiéis ao que pretendem representar, como 0 nome
da empresa, o produto ou servico. Das marcas figurativas relacionadas neste
trabalho, sdo as que mais vao direto ao ponto que querem chegar, facilitando a
sua leitura semidtica junto aos consumidores, num processo instantaneo de

reconhecimento e associacao.
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6.1.1.2. Baseado em fonogramas

“Aqueles formados apenas por letras e que ndo séo logotipos, por que
nNao sao a escrita da marca que representam”. S&o letras que podem se utilizar
de formas que transmitem conceitos ou caracteristicas da empresa. Muitas

vezes sao as iniciais do nome da marca.
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6.1.1.3. Baseado em ideograficos ou ideogramas
Sé&o desenhos que representam por meio de objetos ou figuras vivas,
como animais ou plantas, ou ainda por simbolos graficos inventados, idéias ou

conceitos a respeito das marcas que passam a representar.
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6.1.2. Abstratos

Segundo Gomes Filho (2003, p.195) sdo marcas que buscam conotar
determinado significado. Suas configuracdes sédo de dificil compreensao e sua
decodificacdo exige mais tempo de observacdo ou mesmo um repertério mais
culto por parte do seu publico consumidor. Strunck (2001, p.72) ressalta ainda
que seu significado aparentemente ndo diz nada a primeira vista, e que seus

significados devem ser aprendidos.
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6.1.3. Genéricos
Esta classificacdo é proposta para relacionar marcas que nao se
enquadram em marcas figurativas nem em marcas abstratas. Sao trés

subclassificacfes propostas para essa classificacdo. Sao elas:

6.1.3.1. Baseadas em formas geométricas
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Sdo marcas que usam formas geométricas (retangulos, quadrados,
circulos, elipses entre outros), alguns trabalhados esteticamente, a fim de dar
corpo a marca, criando um simbolo genérico, sem significados figurativos ou

abstratos. Funcionam como uma espécie de resguardo do logotipo.
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6.1.3.2. Baseadas em tipografia

S&0 marcas representadas somente por seu nome, sem simbolo algum
(em alguns casos ocorre de conter um elemento na composi¢cdo, com fins
estéticos, mantendo a predominancia do nome). Para estas marcas, como para

as demais, é feito um estudo tipografico que transmita o “espirito” da empresa.
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6.1.3.3. Baseadas em tipografias com letra Unica diferenciada
Como na subclassificacdo anterior, sdo marcas representadas somente
por seu nome, com a diferenca que uma das letras tem um aspecto

diferenciado, muitas vezes, tornando-se um icone da marca, podendo
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ocasionalmente, ser usado de forma independente do seu logotipo a fim de

caracterizar a empresa.
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6.2. Logotipos

Segundo Strunck (2001, p.70), logotipo “é a particularizacdo de escrita
de um nome.” Quando vemos um mesmo nome de determinada marca sempre
com a mesma tipografia dizemos que isso é um logotipo. Toda e qualquer
marca tem sempre um logotipo. Algumas marcas inclusive tém em sua
composi¢cdo somente o logotipo, como ficou claro na subclassificacdo simbolos
baseados em tipografia, abstendo-se de um desenho representativo na sua
identidade visual.

Novamente, Gilberto Strunck propde classificacdes para os tipos usados
nos logotipos. Aqui representaremos novamente todas as marcas utilizadas no
decorrer do trabalho a fim de que se observe seu enquadramento nas
subclassificacbes de logotipos. E importante aqui somente se abster ao

desenho das letras das palavras que formam o nome das marcas.

6.2.1. Logotipos com letras desenhadas

Nessa subclassificacdo se enquadram as fontes chamadas fantasia ou
mesmo letras desenhadas pelo préprio designer da marca. S&o muito utilizadas
em marcas que procuram uma particularizacdo na sua identidade, ja que pouco
provavelmente existirA uma marca com as letras parecidas com a de seu
logotipo. Muito comum também em marcas que querem transmitir

personalidade ou aspecto ludico.
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6.2.2. Logotipos com letras de um alfabeto existente

Séao logotipos que se utilizam de tipografia de familia reconhecida no
universo tipografico, como Helvética, Arial, Times New Roman entre outras.
Caracterizam-se por manterem-se fiéis ao seu formato original. Marcas com

essa caracteristica geralmente transmitem seriedade e confianca.
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6.2.3. Logotipos com letras de um alfabeto existente modificadas

Neste caso, as marcas utilizam-se de tipografias existentes, porém o
designer gréfico personaliza-a afim de torna-la Unica. Alguns recursos séo
torna-las um pouco mais ingrimes que as suas respectivas italicas, encorpa-las
um pouco mais, adicional alguns elementos a sua forma original e ainda
transformar detalhes de algumas letras que a compde. S&o logotipos que
denotam caracteristicas de ambas as subclassificacdes anteriores: transmitem

seriedade com personalidade. Geralmente, algumas marcas utilizam-se deste
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recurso para renovar sua identidade visual, a fim de torna-la mais

contemporanea.
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7. CONFIGURACOES DAS MARCAS

A Ultima classe proposta neste trabalho sobre marcas é a respeito de
sua configuracdo, também chamada por Strunck de apresentagdo. Aqui iremos
separar as marcas de acordo com a forma com que elas sdo configuradas, ou
numa linguagem mais simples, como elas sdo montadas. As configuracdes que
serdo apresentadas neste ultimo sdo bem simples e de facil compreenséo. Séo
elas: simbdlicas, nominais e mistas. Algumas dessas classificacbes se
parecem muito com subclassificacdes propostas nas classes que vimos nos
capitulos anteriores. Porém, aqui é importante frisar que se trata apenas da
forma como ela €& apresentada e que, por razdes Obvias, encontrardo
coincidéncias com essas outras classificacdes (como se percebera quando
falarmos de configuragbes nominais, que serdo exatamente parecidas com as
marcas da subclassificacdo marcas baseadas em tipografia e baseadas em
tipografia com letra Unica diferenciada). Na apresentacdo das classificacdes
desta classe aprofundaremos um pouco mais essa explicacdo a fim de

esclarecer as duvidas pertinentes ao assunto.

7.1. Configuracdes simbdlicas

Simbdlico neste caso, segundo dicionario Aurélio, é algo que tem carater
de simbolo. Trata-se de configuracdes, que trazem consigo o logotipo, algumas
vezes o simbolo, de forma indissociavel, devidamente protegidas dentro de um
resguardo. Todas as marcas que apareceram na subclassificacdo baseadas
em formas geométricas irdo aparecer aqui, acompanhadas de algumas outras
marcas, como Skol e Listel, dentre outras. S&o marcas com caracteristicas de
selos, devido esta protecéo (ndo sdo marcas “vazadas”). Dificilmente o logotipo
aparecera dissociado de seu resguardo. No caso de alguns exemplos desta
classificacdo, a marca € o proprio simbolo (ex: Azaléia), em outras, o simbolo
contém um simbolo dentro de si (ex: Skol, com a flecha dentro do resguardo
circular que forma a marca) e num terceiro caso o simbolo é o proprio simbolo
com logotipo (ex: O simbolo da marcas Listel € feito da proépria lista telefénica

com a palavra Listel dentro de si, de forma indissociavel).
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7.2. Configuragbes nominais

Sao as marcas que contém somente o logotipo, sem nenhum simbolo
que sozinho represente a marca. Como ja foi dito anteriormente, vimos a
totalidade das marcas dessa classificagdo em duas outras subclassificacbes
anteriores: as baseadas em tipografia e baseadas em tipografia com letra
diferenciada (excluem-se desta ultima, na presente classificacdo os exemplos
Caixa, Sadia e Zorba, pois sua letras diferenciadas podem ser consideradas

simbolos da marca).
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7.3. Configuracdes mistas

Como o proprio nome sugere, sdo marcas que sado simbolos associados
ao logotipo de forma independente, podendo esses elementos serem usados
de forma individualizada para representar a marca, por serem dois icones
fortes e de notdrio reconhecimento por parte do publico. Porém a fixacao de
ambos, num primeiro momento, depende, dos dois atuando em conjunto para
que se crie uma relacéo de intimidade entre eles, para que depois possam ser
usados de forma independente. E importante notar que nessa relagéo, o
simbolo depende mais do logotipo para que a associacdo seja feita com
sucesso. Isso porque € o logotipo que carrega consigo o home da marca, a
gual os dois elementos representam. A maioria das marcas opta por esse tipo
de configuragéo.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta monografia, percebe-se que uma marca ndo é feita
somente de um simples desenho ou de uma idéia qualquer. E preciso
cuidado e carinho na criagdo da marca de qualquer empresa. E o cartdo de
visitas. E a primeira impresséo, e de acordo com o ditado popular, é a que
fica. Este estudo, uma compilacdo de grandes e reconhecidas marcas
brasileiras e suas etapas construtivas, pode servir de apoio a quem quer
desenvolver uma marca. Foi analisada a construcao sobre varios aspectos,
todos altamente relevantes para uma boa percepcdo de marca. Todo o
cuidado despendido no desenvolvimento do trabalho, desde a escolha das
marcas, passando pela sugestdo de uma nova tipologia para seu estudo e
observacédo, até o enquadramento das escolhidas em cada classificacdo
das classes propostas, tém o propdsito de auxiliar designers e publicitarios
na criacdo desse elemento tdo importante para a identidade de qualquer

empresa.
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