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Resumo

Este trabalho demonstra a influéncia direta e indireta de uma forte comunicacao
institucional em uma campanha publicitaria. Por meio das teorias de formulacéo
de cores e comunicacgao visual, foram analisados dois casos de sucesso: Banco
Itad e Brasil Telecom, resultantes das aplicacdes dos estimulos pré-determinados

pela identidade visual institucional em campanhas de divulgacgéo.

Palavras chave: 1. Cor, 2. Identidade visual, 3. Propaganda corporativa,
4.0xigenacédo de marca
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1. Introducao

A evolugdo da comunicagcdo corporativa teve grande avanco com a
delimitacdo dos fatores da formulacdo da for¢ca para uma marca.

Séo vérias as formas utilizadas pelos publicitarios e pelas empresas
para atrair a atencdo dos consumidores e convencé-los a valorizarem a sua
imagem. Contra a concorréncia, as empresas buscam se sobressair por meio
de campanhas publicitarias criativas, mas a forca de uma marca pode
influenciar muito mais, como a literatura demonstra.

Como as campanhas se alternam de tempos em tempos, alguns elos
permitem a identificagdo da empresa, produto ou servico, durante esse
processo.

Um dos fatores mais marcante de identificacdo é a cor com a qual se
trabalha a campanha.

Essencial para chamar a atencdo do publico, desde os primérdios da
humanidade a cor sempre esteve presente no ambiente natural circundante do
homem, que busca reproduzir as cores da natureza nas suas construcdes e em
tudo que cria.

Uma estratégia eficaz na fixacdo de uma marca na mente do consumidor
€ a padronizacdo das cores na comunicac¢do, fato que faz com que o publico

associe inconscientemente a cor a empresa.

1.1 Tema

Evolucéo da Identidade Visual: Da identidade visual institucional a

propaganda corporativa

1.2 Justificativa

O mercado publicitario necessita permanentemente de recursos e
estimulos para publicidade e propaganda de seus clientes. Este projeto se
justifica na medida em que se propbe a analisar a influéncia da identidade
visual institucional nas estratégias de divulgacdo de empresas, produtos ou

servicos por meio da utilizacdo das cores institucionais das empresas,
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tipografia e linha comunicacional da marca.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Este trabalho tem por objetivo geral demonstrar os resultados visuais
obtidos pela padronizacdo da comunicacdo de empresas de acordo com suas
identidades visuais como estratégia diferencial para as empresas divulgarem

suas marcas e as fixarem na mente de seus consumidores e clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

u Demonstrar como a cor é um elemento de fixacao e atracao.

| Demonstrar a importancia de uma comunicacdo padronizada
como estratégia para consolidar a identidade de uma empresa e
condicionar a associacdo ha memoria do consumidor.

| Pesquisar e citar casos de empresas bem-sucedidas que adotam
essa estratégia de comunicacgdo: oxigenacgdo de marca.

1.4 Metodologia

Para o desenvolvimento deste projeto foram feitas pesquisas
bibliograficas para o levantamento das teorias de comunicacao e a formulacao
de cores e pesquisas exploratorias e eletrbnica para averiguacdo de resultados
de campanhas dos casos analisados. Ainda em relagdo aos casos
apresentados, os mesmos foram obtidos também por meio de pesquisa

documental.

1.5 Estrutura do documento

Primeiro, foi trabalhado a Teoria de Base, onde s&o descritos e
analisados 0s conceitos de constituicdo de cor, cor e luz e processos de
impressdao CMYK/RGB. Os fatores de relevancia da cor, sua importancia e o
funcionamento delas durante a interpretacdo que Ihes é dada pelo cérebro

humano. Também ¢é proposta uma analise das cores como um tipo de



12

mensagem subliminar, quando trabalhada com um objetivo especifico. A seguir
define-se a sociedade contemporanea e a existéncia da face comercial para a
aplicabilidade das cores.

Passa-se a seguir para o0 trabalho de definicho de conceitos de
identidade visual e sua importancia, funcionamento e oxigenacdo das marcas.
Como comprovacgdo das teorias analisadas sdo estudados dois casos: Banco
Ital e Brasil Telecom. Em ambos traca-se a estruturagdo das marcas, suas

escolhas de cores e as influéncias na confecgao das campanhas.
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2. Teoriade base

2 .1 Constituicao da cor

Entende-se que as cores sdo apenas sensac¢fes visuais, ndo existem
materialmente. E necessaria a luz para que se possa vé-las.

Cada objeto recebe a luz de maneira diferenciada, absorvendo-a ou
refletindo-a. De acordo com a quantidade absorvida ou refletida veremos o
objeto com cores diferentes. A cor nasce da luz, e sem luz ela ndo existe.

Farina (1990, p. 77) descreve 0 processo:

O olho percebe as oscilagbes eletromagnéticas de comprimentos
diferentes como cores diversificadas, e as superficies dos corpos
exercem uma acdo seletiva em relacdo aos raios luminosos: podem
absorvé-los ou refleti-los. Veremos o objeto totalmente branco
guando ele refletir todas as radiagbes luminosas que o alcangam,
nesse caso, as diferentes longitudes de ondas vdo chegar
simultaneamente ao olho. E quando a superficie do objeto absorver
totalmente as diversas longitudes de onda, néo refletindo nenhuma
delas, o olho obviamente ndo captara radiagdo alguma e o objeto
sera visto integralmente preto. Entretanto, se s6 uma parte dos
comprimentos de onda que compde a luz branca incidente for
absorvida pela superficie do objeto, este refletirdA uma ou algumas
delas. As que forem refletidas sdo captadas pelo olho e o individuo
percebera o objeto como vermelho ou amarelo etc.”. Podemos dizer
gue a cor — essa palavra magica que invade e participa de todos os
dominios de nossa vida — constitui um evento psicoldgico. A fisica
nos explica que a luz é incolor. Somente adquire cor quando passa
através da estrutura do espectro visual. concluimos que a cor ndo é
matéria, nem uma luz, mas uma sensacéo.

2.2 Cor e luz

Segundo Goldman (volume 2, p.80), convém lembrar que a cor esta
diretamente ligada a luz e ndo da para diferenciar as cores sem a presenca
dela. Para que o homem fosse capaz de enxergar o mundo, lhe foi dado o
sentido da visdo, mas para poder enxergar tudo que estd a sua volta, ele
precisa de um fator essencial que faca a ligacao entre a visdo e o0 que ha para
ver, e este fator € a luz. Sem ela ndo se enxerga, permanece-se na escuridao.
O processo visual depende, é claro, do aparelho visual do individuo e da luz
que, refletida ou absorvida pelos objetos, permite ver e dependendo da
guantidade de raios luminosos permite enxergar as coisas bem iluminadas ou
escuras, assim como a cor também varia segundo a quantidade de luz que a

ilumina. Ainda com Farina (1990, p.49), em seu estudo:

Os olhos, através dos quais se processa a visdo, constituem,
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portanto, os érgédos de ligacdo entre o mundo interior do homem e o
mundo exterior que o rodeia. Essa relacdo somente se realiza quando
ha luz. A luz é assim, grande intermediria entre a natureza e o
homem. Ela apresenta todos os detalhes a percepcao do ser humano
numa multivariada gama de sensacdes visuais coloridas ou néo.

A grande prova de que a luz é essencial no aparecimento da cor, € que
no periodo da noite as cores ndo existem, tudo fica preto, que é justamente o
que representa a auséncia da cor. A medida que vai anoitecendo as cores v&o
escurecendo até que ndo se consiga mais enxerga-las. Em Farina (1990, p.49)

tem-se:

A noite, como ndo existe teoricamente nenhuma radiacdo luminosa
incidindo sobre os objetos, estes sdo vistos pretos. A deducgéo obvia é
a de que a cor nao tem intensidade prépria porque depende
diretamente da luz. Ela é na realidade uma parte da luz. Se assim
nao fosse, poderiamos percebé-la mesmo no escuro. O termo cor é
sempre equivalente a expresséo cor-luz.

Para Pedrosa (1982, p.23):

O elemento determinante para o aparecimento da cor é a luz. O proprio
olho, que a capta, é fruto de sua acdo, ao longo da evolucdo da
espécie.

2.3 Processos CMYK/RGB

E importante distinguir a diferenca entre as maneiras como surgem as
cores. Existem dois tipos de processos que criam a sensacdo de cor, um é
chamado de aditivo: isso significa que a cor é gerada a partir da luz e criada

pela mistura dos comprimentos de ondas. Newton (2003, p.186) diz que:

O processo aditivo € quando a cor gerada através da luz mistura os
comprimentos das ondas que irradiam o vermelho, o verde e o azul.
Quando uma cor € adicionada a outra em sua carga maxima de luz, o
resultado é branco. O Unico contato que o diretor de arte tem com
esse processo da cor aditiva é através da emissédo de luz utilizada em
monitores de video e tv. Normalmente conhecido como processo de
RGB.

E o outro é chamado de subtrativo: as cores vém da propria natureza.
Elas séo criadas a partir de pigmentos encontrados na natureza, sdo as cores
artificiais. Elas ndo sao determinadas pelas emissdes de onda de luz e, sim, se
baseiam na reflexdo e absorcdo de fétons, por exemplo: quando um objeto

recebe a luz, ele absorve uma parte dela e reflete outra parte, surge ai a cor.
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Esta varia de acordo com a incidéncia de luz absorvida e refletida. Newton
(2003, p. 188) afirma que:

O processo subtrativo das cores: a cor € determinada pelos pigmentos.
Os pigmentos, préoprios da natureza, ddo cor a todos o0s materiais.
Esses pigmentos sdo extraidos e misturados com as resinas das
arvores, claras e gemas de ovos, com diferentes tipos de éleo que
servem para conservar e fixar as cores. Com o tempo, a tecnologia
criou pigmentos sintéticos. Cores artificiais. Por isso 0 processo
subtrativo € o inverso do processo aditivo. As cores no processo
subtrativo ndo sdo determinadas pelas diferentes emissdes de ondas
de luz, e sim pela absor¢do e subtracdo das cores da luz branca. Isto
quer dizer que quando a luz branca é direcionada a um objeto, parte
desse objeto absorve a luz. A parte que ndo € absorvida é refletida
para os nossos olhos, desvendando-nos a cor do objeto atingido.(...) A
partir do processo subtrativo, criou-se o sistema CMYK usado pelas
gréficas.

E necesséario entender esses dois processos para compreender 0s
sistemas de cores RGB e CMYK que sao fundamentais na escolha e utilizacéo
correta dos seus tons. Chamamos de RGB a abreviatura do sistema de cores
priméarias formado pelo Vermelho (Red), Verde (Green) e Azul (Blue). E um
padrédo de cores, utilizado para projecdes de luz: telas de cinema, monitores,
televisbes etc. E usado para a criagdo de uma propaganda televisiva, por
exemplo. Essas trés cores ndao devem ser confundidas com os pigmentos
primérios: vermelho, azul e amarelo, conhecidos no mundo das artes como

“cores primarias”.

Foi a partir do processo subtrativo que se criou o sistema CMYK, que é
como é conhecido o sistema de cor para impressdo. CMYK: Cian, Magenta,
Yellow and Black. E um padrdo de trés cores primarias e o preto, que
combinadas formam cores ilimitadas. O padrdao CMYK é mais usado para
impressdo em papel, ja que quatro cores de tinta geram uma qualidade final

melhor do que apenas trés.

2.4 Importancia da cor

Como afirma Goldman (volume 2, p. 57), a histéria da cor poderia ser um
dos grandes capitulos da histéria de nossa sociedade. As cores vém

influenciando os homens de maneira consideravel no decorrer dos tempos, e é
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quase impossivel separar fatos histéricos, das sensacfes de cor. O uso das
cores pelo homem é constatado desde a idade da pedra, quando faziam
pinturas rupestres para contar os acontecimentos de suas vidas. Produziam
pinturas usando pigmentos naturais encontrados na natureza. Ao longo da
historia, as cores representaram também papéis importantes como, por

exemplo, para diferenciar castas sociais ou nagdes em guerra.

Elas eram também associadas a forcas ocultas que controlavam o
destino dos homens. E ao mesmo tempo os homens dedicavam parte de seu
tempo pintando suas vestimentas e lares com pigmentos naturais

rudimentares/primitivos.

De acordo com Goldman (volume 2, p. 34) a cor € um elemento
essencial, ela € mais do que um “fundo permanente” nos ambientes em que
vivemos. Percebe-se que as lembrancas e memorias de qualquer individuo sao
coloridas, ou ainda que a “memoria é colorida”. Ela da énfase a importancia da
cor especialmente na area da publicidade, pois diz que o0s caracteres
psicolégicos de visibilidade e de fluxo de legibilidade das cores, séo fatores que
precisam ser levados em conta no desenvolvimento, tanto de uma marca como

de um anuncio, embalagem.

Segundo Sant’Anna (2002, p. 81), as finalidades da cor na publicidade
sao diversas, por exemplo: chamar a atencdo das pessoas, criar mais vida e
realismo aos objetos e as cenas, estimular as pessoas a passarem do
pensamento a acdo, tornar a peca esteticamente bonita e atrativa, e criar a
atmosfera adequada.

A cor tem um efeito estimulante sobre as pessoas, e um forte poder de
atracdo. Quando bem combinadas, elas conseguem tornar o anuncio
publicitario mais persuasivo. Elas possuem poder de despertar sentimentos,
emocoes e sensacdes no ser humano.

Gobé (2002, p. 127) afirma que a cor nao diz respeito somente a parte
relacionada a beleza ou estética, mas também a emisséo das informacdes. As
cores geram estimulos muito especificos no sistema nervoso central do cortex
cerebral e, quando essa area € atingida, elas podem ativar pensamentos,
lembrancas, percepc¢fes, que acabam ajudando o individuo a processar as

informacoes.
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O recurso da cor pode e deve ser usado na propaganda. Possui valor
inegavel, pois esta diretamente ligada a vida do ser humano. Segundo Farina
(1990 p.27):

Consideremos as amplas possibilidades que a cor oferece. Seu
potencial tem, em primeiro lugar, a capacidade de liberar as reservas
da imaginacéo criativa do homem. Ela age n&o sé sobre quem fruira a
imagem, mas, também, sobre quem a constroi.

Sobre o individuo que recebe a comunicagdo visual, a cor exerce
uma agdo triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir.
A cor é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocao.
E é construtiva, pois, tendo um significado proprio, tem valor de
simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que
comunique uma idéia.

2.5 Psicologia das cores

O mundo é colorido. O homem nao sabe viver em preto e branco, ele
tem o desejo de colorir as coisas que o rodeiam. Como afirma Farina (1990,

pag. 22):

O homem vive eternamente com suas sensacdes visuais, oferecidas
pelo ambiente natural que o rodeia e por ele mesmo, pela realizacdo
das suas obras, embora a maioria surja da poderosa maquina
industrial moderna civilizacdo, isenta de expresséo e rigida em seu
funcionamento. A tendéncia dos mais sensiveis arquitetos e
decoradores da atualidade é colorir um pouco mais 0 mundo para
quebrar os frios e deprimentes espacos cinzentos. E uma
preocupacgédo talvez muito bem compreendida e manifestada pelos
proprios publicitarios que se esmeram em apresentar pecas de
propaganda em multivariadas cores, a fim de despertar maior atencao
do publico consumidor. E uma preocupacdo antiga de o homem
desejar sempre reproduzir o colorido da natureza em tudo que o
rodeia. Isso compreende um profundo sentido psicolégico. Parece ser
exatamente uma das necessidades basicas do ser humano, que se
integra nas cores como misterioso catalisador, do qual brota energia
para um dinamismo sempre mais crescente e satisfatorio. E
justamente nesse sentindo que os criadores da propaganda comercial
sentiram a cor como atragdo psicologica do homem, algo que faz
parte da sua vida.

Por isso a cor € ferramenta essencial na tentativa das empresas
eternizarem suas marcas na mente dos consumidores, pois ela exerce funcdes
influenciadoras no ser humano.

Reflexos séo atribuidos, por exemplo, ao comportamento do povo: 0s
europeus que vivem no clima mais nebuloso e com menos luz, ou seja, com
menos cores, tem um comportamento mais fechado e mais triste quando

comparados aos povos de paises tropicais, onde o sol brilha com forca, tudo é
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mais colorido, e 0 povo €, por consequéncia, mais caloroso e acolhedor.

Segundo Newton (2003, p.194), ndo had como duvidar da protagonismo
do papel que a cor exerce no psicolégico de cada individuo. Possuem
propriedades que estimulam, acalmam, afirmam, negam, decidem e curam e
no caso da propaganda, vendem.

Dondis (1997, p. 64), afirma que a cor esta impregnada de informac&o. E
uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum e
constitui uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores visuais.

Cada cor possui muitos significados. Uma infinidade de informacdes
estdo associadas a cada uma delas, por exemplo: o vermelho € sangue, amor,
emocao. Quando percebe-se a ferramenta poderosa que é a cor, compreende-
se que os publicitarios devem aprender a usa-la em beneficio de sua profissao.
Fazer um anuncio, uma campanha publicitaria sem compreender a importancia
desse
elemento seria, provavelmente, o caminho para o fracasso, pois a cor faz parte
do cotidiano das pessoas e pode ser influenciadora de certas decisoes.

E necessario, portanto, entender as sensagdes que as cores causam,
pois cada cor tem o seu sentido psicoldgico e é preciso saber usa-las para que
elas possam cumprir positivamente com o0 seu papel na persuasdo do
individuo.

O vermelho, para Farina (1990, p.201), é de todas as cores a que tem
maior poder de atracdo. Ela € altamente estimulante e motivadora, associada
segundo Newton (2003, p 195) a varias palavras de impacto como perigo,
energia, emocao, excitacao, forca, percebida de longe. Conforme o site TClart-
psicologia da cor(2008), sugere motivacdo, atividade e vontade a iniciativa, e
disposicéo de agir. Estimula a vitalidade e energia em todo o organismo vivo.

Laranja: de acordo com o mesmo site TClart-psicologia da cor(2008), da
mesma forma que o vermelho, o laranja € uma cor guente, expansiva e
afirmativa; contudo é mais construtiva. O laranja reflete entusiasmo com
vivacidade impulsiva e natural. E muito atrativa, também é associada, segundo
Newton,(2003 p.195), a palavras como por do sol, calor, euforia, alegria,
chama, robustez etc.

Amarelo: conforme o site TClart- psicologia da cor(2008), € a cor mais

clara e a que representa o sol. Essa cor traz consigo a esperanca e 0
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sentimento de que tudo correra bem. Tem uma atmosfera de resplendor, brilho,
jovialidade e alegria. O amarelo € compreensivo e inspirador; ele refulge e
ilumina e, em sua vibracdo mais positiva, essa cor corresponde ao
conhecimento e a sabedoria. Razdo e logica sao seus atributos e deles se
irradiam discriminac&o intelectual, discernimento e capacidade de decisdo. E
uma cor bem chamativa, mas na publicidade, segundo Newton (2003, p. 195),
torna-se mais eficaz quando usada com outras cores. Ela é associada a luz,
veréo, alegria conforme descrito por Gurgel (2007, p.121).

Verde: segundo Farina (1990, p.201) o verde é uma cor estimulante e
oferece uma sensacao de repouso. De acordo com o site TCIArt- psicologia da
cor (2008), reflete participacdo, adaptabilidade, generosidade e cooperacéo.
Essa cor atenua as emocgles, facilita o raciocinio correto e amplia a
consciéncia e compreensdao. Ela € a imagem da seguranca e da protecao e cria
um ambiente propicio para se tomar decisdes. Espaco, liberdade, harmonia e
equilibrio sdo aspectos que se originam do sentimento natural de justica do
verde. E associado conforme Gurgel (2007, p.121) a palavras como: natureza,
frescor, umidade, bem-estar etc.

Azul: segundo Farina (1990, p. 201) o azul possui um grande poder de
atracdo, € relaxante e acalma as pessoas. De acordo com Newton (2003,
p.195) representa o céu, o mar, a tranquilidade, quando mais escuro transmite
mais credibilidade e sobriedade. Conforme dito no site TCIArt- psicologia das
cores(2008), o azul é uma cor fria, associada ao dever, a beleza e a habilidade.

Marrom: de acordo com Newton (2003, p. 195), ele é associado a
palavras como chocolate, café, terra, outono. Nao pode ser usado em qualquer
tipo de anuncio, ndo se recomenda que seja usado para jovens. Entretanto,
combinado com outras cores como o dourado e o bege, pode conseguir
transmitir elegancia e requinte, portanto ndo € uma cor que deva ser
descartada na publicidade.

Preto: segundo Newton (2003, p. 195) o preto é uma cor que geralmente
€ associada a palavras negativas como medo, enterro, morte, tristeza. Esta
associado também, na publicidade & nobreza e seriedade. E uma cor forte e
gue se nao for usada em excesso cai bem na publicidade quando usada com
outras cores. Ao contrario de Farina (1990, p. 201) que desaconselha o uso do

preto, pois afirma que essa cor em excesso deixa o ser humano frustrado.
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Cinza: de acordo com o site “a melhor idade” (2008) trata-se de uma cor
inteiramente neutra e isenta de qualquer capacidade de influenciar o ser
humano, j& que é o equilibrio entre o branco e o preto. O cinza ndo emite
estimulo psicoldgico e, em qualquer tonalidade que se apresente, ndo produz
nem tensdo nem relaxamento: € neutro. Para Farina (1990, p. 201) o cinza
representa discricdo, atitude neutras e diplomaticas, por isso ele € muito pouco
usado em publicidade. Conforme Newton (2003, p. 195) o cinza esta associado
a: po, tédio, tristeza, seriedade, velhice.

Branco: de acordo com Gurgel (2007, p. 191) e Newton (2003, p.195)
essa cor estd associada a paz, pureza, casamento, neve, divindade, harmonia,
inocéncia, nuvens, médico, limpeza.

Para Farina (1990, p.101) "Além de atuarem sobre a emotividade
humana, as cores produzem uma sensacdo de movimento, uma dinamica

envolvente e compulsiva”.

2.6 Cores: Tipo de mensagem subliminar

E importante ressaltar a relagdo entre as sensacfes visuais causadas
pela cor e a reacdo de nosso organismo. Varios estudos foram feitos nesse
sentido, a fim de avaliar e entender essa relacdo. A area da psicologia, a
neuropsicolégica, a psicobiologia e a psiquiatria analisam mais profundamente
essa questdo. Ja existem muitos tipos de tratamentos desenvolvidos a partir
desses estudos, como, por exemplo, a cromoterapia.

A cromoterapia € uma prova de que as cores tém também uma
influéncia sobre o corpo além da influéncia psicoldgica. De acordo com o
dicionario Aurélio (2003, p. 175) chama-se de mensagem subliminar um
estimulo que néo € intenso o suficiente para que o individuo tome consciéncia
dele, mas que repetido, atua no sentido de alcancar um efeito desejado.
Calazans (1999, p. 2) afirma ainda que s&o mensagens enviadas
dissimuladamente, de forma oculta e abaixo dos limites da consciéncia e
percepcdo que acabam influenciando nas nossas escolhas e atitudes, além de
motivar as tomadas de decisfes posteriores.

Por meio dessas definicdes pode-se considerar a cor como possuidora
de caracteristicas subliminares, pois pela andlise das cores percebe-se que
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apesar das caracteristicas naturais, as cores podem ser aplicadas com a
intencdo de se obter resultados especificos no corpo e na mente, elas nos

influenciam muito mais do que temos consciéncia.

2.7 Civilizacao visual

Segundo Strunck (2003, p. 52) os cientistas afirmam que 60% do que se
aprende sobre mundo vem da visdo. A civilizagdo é visual. Vivemos em um
mundo marcado pelo poder da imagem. Ele se apresenta de diversas formas e
cores para o homem. Desde a infancia as pessoas desenvolvem senso
estético, diferenciam o bonito e o feio, a aparéncia € um fator muito importante.
Por exemplo: quando um individuo olha para a embalagem de um produto, ele
logo faz vérias associagbes com aquilo que vé, criando sua opinido.

Avaliando a importancia do aspecto visual, principalmente para o0s
publicitarios cujo intuito maior € promover a venda e divulgacado, é importante
usar esse conhecimento para montar estratégias na comunicacdo das
empresas, usando o recurso da cor e da imagem para causar impacto. Dai a
importancia de uma programacao visual bem elaborada.

Programacao visual é definida como “o conjunto das teorias e técnicas
que nos permite ordenar a forma pela qual se faz a comunicacao visual”.
Strunck (2003, p. 53):

O ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente
sobre a percepcdo do cérebro, impressionando primeiro para serem
depois analisadas, ao contrario do que acontece com as
palavras.Tudo que vemos nos comunica alguma coisa. Cores,
formas, texturas.

No desenvolvimento da programacao visual, a cor ocupa lugar de
destaque, pois na construcdo de um sistema visual de comunicacdo ela
representa a personalidade e o posicionamento do projeto ou campanha. O
foco para o programador visual deve ser sempre o observador, que sera aquele
que estara absorvendo a informacdo que a cor transmite. A escolha
inadequada de uma cor poderia trazer associa¢des indesejaveis, contaminando
toda a comunicagdo. “Cada uma das cores tem inumeros significados

associativos e simboélicos. Assim, a cor oferece um vocabulario enorme e de
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grande utilidade para o alfabetismo visual”, (Dondis 2000, p. 64)

2.8 A cor na propaganda

A propaganda segundo a definicdo do dicionario Aurélio vem do latim
propagare, “coisas que devem ser propagadas”, propagacdo de principios,
idéias, conhecimentos ou teorias. Como o préprio nome sugere, a propaganda
tem a funcéo de propagar, difundir, promovendo uma empresa, um produto, um

servico ou uma idéia no mercado através das midias.

A propaganda é uma ferramenta de comunicagdo que tem a funcéo de
divulgar, despertar no consumidor atencédo, desejo e interesse, tornando a
empresa, marca, produto ou servico anunciado mais conhecido dentro do

mercado.

Sao necessarios na criacdo de uma boa propaganda: criatividade,
conhecimento e técnica para elaborar uma campanha que atinja objetivos
determinados, consolidando uma imagem de marca. O uso das cores deve ser
dominado pelo criador do anuncio, sua funcdo é focada no receptor, na
sensacgao que as cores trardo, ajudando na clareza da mensagem transmitida.
Conforme Goldman(1964, p. 219):

Em termos de comunicac¢éo visual, quanto mais objetiva for a escolha
das cores, maiores serdo as possibilidades da imagem transmitir a
mensagem planejada. Isso significa que certas cores ou combinacéo
de cores sdo mais adequadas do que outras para comunicar
determinadas sensacdes ou idéias.

A cor muitas vezes cria um clima propicio e fala por si s6, podendo ser
aproveitada como uma ferramenta na comunicacdo. No entanto, deve haver

uma composic¢ao tonal com equilibrio e harmonia.
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3. ldentidade visual e suaimportancia

A identidade visual de uma empresa € a sua “personalidade”, sua
tradicdo e filosofia, em suma, é a maneira como a empresa vai se apresentar
no mercado. Segundo Gobé (2002, p. 36) as identidades da marca sédo Unicas
e exprimem um ponto de diferenca frente ao panorama da concorréncia. A
identidade é reconhecimento. Personalidade, diz respeito ao carater e ao
carisma. Quanto mais a identidade visual da instituicdo for forte e também
passar a proposta do negécio da empresa pelas entrelinhas, mais o publico
pode se relacionar e criar um vinculo afetivo com ela. A identidade de uma
empresa é chamada de identidade corporativa, como afirma Strunck (2003,
p.57):

E o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico. Esses
elementos agem mais ou menos como as roupas e as formas de as
pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente, a
primeira vista. Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de
comunicacao.

Quando uma empresa presta algum tipo de servigco apresenta uma
mesma imagem aos seus impressos, uniformes, veiculos etc. Essa
empresa tem uma identidade visual que nesses casos, pode também
ser chamada de identidade empresarial ou corporativa.

Em nosso dia-a-dia temos inmeros contatos com as marcas. Esses
contatos podem ser conscientes ou inconscientes, racionais ou
emocionais, mas quase sempre tem conosco uma interface visual.
Assim é fundamental para o sucesso das marcas apresentarem
identidades visuais consistentes, que propiciem seu efeito cumulativo.

Nossa sociedade é capitalista e esta repleta de novas empresas, lojas,
produtos e servicos cujos objetivos sdo o mesmo: a venda. E para isso as
empresas precisam divulgar suas marcas, anunciar, ndo sO informando a
existéncia delas, mas mostrando o seu diferencial, criando um motivo para que
se escolha uma conta no Banco Ital e ndo em outro, agregando um valor
especial a marca.

Os publicitarios estdo cada vez mais criativos na elaboracdo de suas
campanhas, pensando em novas formas de conquistar um determinado
publico. Uma criangca que nasce hoje cresce em um mundo completamente
diferente do de 30 anos atrds. Ela ja se desenvolve com uma percepcéo
diferente do mundo, cheio de simbolos, imagens e cores. Ela comeca a

absorver as mensagens da publicidade antes mesmo de saber ler, por
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exemplo: ndo pede para a mae o leite Ninho Soleil, mas, sim, o “leite do
solzinho”, que € o simbolo dessa linha de produtos da Nestlé.

Certos produtos, j& fazem parte da vida e do cotidiano dessas criangas e
com tantas propagandas vado absorvendo desde cedo o que cada simbolo

representa, que cores pertencem a qual empresa. Para Strunck (2003, p. 67):

Desde que nascemos comegamos a nos acostumar com um mundo
de simbolos e logotipos. Esses simbolos sdo Uteis a quem produz,
vende e consome, porque distinguem e identificam a marca num
contexto complexo e global (...) dessa forma , os profissionais de
marketing trabalham estratégias que direcionam os investimentos no
sentindo de se estabelecer fortemente as identidades das marcas.

Segundo Strunck (2003, p.69) uma identidade visual é composta por quatro

elementos divididos em duas classes:
0s principais (que sao o logotipo e o simbolo);
e 0s secundarios que sao as cores e 0 alfabeto padréo.

Como citado acima, a identidade visual € composta de quatro elementos:
logotipo, simbolo, cor e alfabeto padrdo. Geralmente na publicidade usa-se
mais o logotipo e o simbolo para assinar as campanhas, mas ndo se pode
esquecer do papel importante da cor.

Quando houver saturagdo da marca no mercado € com esses elementos
secundarios que se pode contar para continuar divulgando de forma consciente
ou inconscientemente a marca/empresa, fazendo com que o publico associe
progressivamente cada elemento a marca que ele pertence.

Porém, para isso € necessario haver uma padronizacdo da comunicacao,
para introduzir na mente das pessoas que a cor escolhida pertence a
determinada marca. O papel da cor é tdo significativo que muitas vezes
somente ela é lembrada e associada a marca, esquecendo-se o simbolo e o
logotipo. Segundo Strunck (2003, p. 79):

As pessoas podem nao saber descrever o logotipo ou o simbolo das
marcas mais conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer
guais sdo suas cores.

Uma ou mais cores que sempre nos mesmos tons, sdo usadas nas
identidades visuais, sdo chamadas de cores padrdo. Na maioria das
vezes passam, com 0O uso a ter mais reconhecimento do que o
logotipo e o simbolo.

A coca-cola é vermelha, a Pepsi, azul. Estas cores estéo

intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem
parte da sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a
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grandes distancias, antes mesmo que possamos ler os simbolos ou
logotipos.

De acordo com Strunck (2003, p. 104), psicologos realizaram
experiéncias que mostram que as cores tém influéncia direta na emoc¢éao de um
individuo, bem mais do que as formas, por isso ndo se deve menosprezar a

cor.

3.1 Oxigenacéo da marca

Atualmente se atravessa a era da informacdo, e ha constantes
bombardeios de propagandas na televisdo, no radio, nas ruas, nas paradas de
onibus, todos os lugares sédo aproveitados pela publicidade para persuadir
consumidores a comprar, ou informa-los da existéncia de um novo produto no
mercado.

Consequentemente ndo se d4 mais a mesma atengdo aos anuncios, a
populacdo seleciona apenas os mais atrativos. O tempo médio de fixacdo do
olhar em um objeto varia de 2 a 10 segundos. Durante este curto espaco de
tempo, o publicitirio deve buscar recursos para prender a atencao,
prolongando este tempo de fixagdo ou memorizagdo por parte do receptor.
Com essa intencéo, explora-se a harmonia entre as cores, 0s elementos e um
namero reduzido de informacgdes, para propiciar um foco de atencao.

A poluicdo visual absorvida todos os dias cansa a populacdo, causa
saturacdo. E esse o motivo da grande cautela por parte dos estrategistas na
fixacdo da marca. A oxigenacédo da marca foi elaborada justamente para evitar
esses excessos. Esse conceito trata do processo de criar uma comunicacao
que alterne os elementos principais da identidade visual (logotipo e simbolo)
com os secundarios (cor e alfabeto padrao).

Um dos melhores e mais claros exemplos de uma empresa que usa
esse conceito é a coca-cola que fez varias propagandas usando apenas a
silhueta da garrafa, ou a onda vermelha, que mesmo ndo sendo partes do
alfabeto, j4 € lida e compreendida por criangcas. A marca € universalmente
conhecida e talvez o seja justamente por alternar os elementos que compdem

sua logo, que tenha conseguido essa fixacao.
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Outros exemplos que também usam esse processo de comunicacao
combinado sdo o Banco Ital e a Brasil Telecom. Ambos serdo detalhados

neste trabalho. Ramos (2008, p.39) define a oxigenacao de marca como sendo:

Acdo estratégica com o objetivo de amenizar os desgastes gerados
pela super exposicdo da identidade visual, ou pela falta de
representatividade da mesma. Pode implicar, ainda, na atualizacdo de
elementos do design ou no incremento do sistema de identidade visual.
A oxigenacdo pode ser implementada a partir da utilizacdo de
elementos representativos do sistema de identidade visual que
permitam a identificacdo dos produtos/servicos de uma empresa sem
gue, necessariamente, haja a exposi¢cao efetiva da logomarca.
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4. Estudo de casos

4.1 Banco ltau

O Banco lItau foi escolhido pelo fato de ser um banco que investiu desde
seu inicio, na estratégia para a construcéo e o fortalecimento da marca. Sendo
assim é um dos maiores bancos da América Latina e foi reconhecido pela
Interbrand, consultoria internacional especializada em marcas, como a marca
de maior valor em todo o Brasil e faz parte desta lista desde 2001. Hoje o
Banco Ital tem a sua marca avaliada pela consultoria inglesa, em US$ 3,792
bilhdes (R$ 8,076 bilhdes).

Figura 01 - marcas do Itad

V BANCO ITAU-AMERICA 5. A, @ @
Disponivel em:

<http://bpl1.blogger.com/_Fz5V8UE85pA/SABjrOQkul/AAAAAAAAAWA/un7omtxlqcQ/s
1600-h/imagem.bmp>. Acessado em 11 mai. 2008.

Houve uma evolucéo consideravel da marca do Itat ao longo dos anos:
0 seu logotipo mudou quatro vezes, tudo isso devido ao fato de o banco
sempre buscar se adaptar a época em que estava. Mas foi em 1972 que a
marca comegou a se tornar consistente, com a criacdo do quadrado preto, e
alfabeto branco elaborado por Alexandre Wollner e Francesc Petit. O quadrado
preto veio do significado da palavra Itad, que em Tupi guarani significa “pedra
preta”, Transmitia um tom de seriedade e credibilidade a uma empresa que
ainda nédo tinha personalidade definida e ndo se destacava das demais
instituicdes financeiras. Contrariando o pensamento de Farina (1990, p. 201)
gue afirma que a cor preta ndo € recomendavel, causa frustracdo nas pessoas.

As mudancas que ocorreram na logomarca foram muito positivas. A
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escolha das cores laranja, azul e amarelo foram insights inteligentes: o laranja
€ uma cor quente e forte que salta aos olhos, além de transmitir alegria e o azul
escuro transmite a sobriedade e credibilidade necesséria para uma instituicdo
financeira. Newton afirma que em contraste com o azul, o amarelo se torna
uma cor muito atrativa (2003, p. 194). O amarelo usado na fonte € uma cor que
corresponde ao conhecimento e a sabedoria, razdo e légica. A fonte usada
pelo Itat é do tipo sem serifa, suave, harménica e flexivel da familia Myriad.
Todos esses fatores tornam a marca do Ital moderna, facil de ser lida e
identificavel a distancia.

Trata-se de uma marca nominativa, pois como explica Strunck (2003,
p.24.), marcas nominativas sdo uma combinacdo de letras ou numeros que

possam ser lidas, ou seja, um nome, como mostra a imagem 01.

Figura 02: logomarca Itad

Disponivel em: <http://i214.photobucket.com/albums/cc225/furglaine/itaull.jpg>
Acessado em: 06 abr. 2008.

Figura 03: logomarca antiga do Ital

Disponivel em: <http://bo.io.gov.mo/bo/ii/l2007/27/Images27501.gif> Acessado em: 08
abr. 2008

No que se refere a identidade visual, o Itau respeita fielmente sua paleta

de cores institucionais, pois sempre em qualquer pec¢a, andncio ou boleto
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bancario, sdo usadas as mesmas cores e o0 alfabeto padrao.

O Ital usa ha alguns anos a estratégia de padronizacdo da sua
comunicacdo. Toma o cuidado de seguir adequadamente o manual de
identidade visual da marca, constituindo essa uma estratégia eficaz, que
garante a repeticdo coerente dos elementos e cores de sua identidade visual.
Essa repeticdo possibilita que o publico o reconheca, e associe esses
elementos a empresa, permitindo, assim, uma melhor fixacdo da marca e
passando uma imagem de solidez. O que nao significa um engessamento de
sua criacao, pois isso nao implica que a criacdo deva ser limitada, mas ao
contrario, caracteriza uma estratégia que consiste em alternar os elementos
principais e secundarios que compdem a identidade visual, possibilitando um
“descanso” para o publico e uma oxigenacao da marca.

A seguir serdo analisadas sua campanha televisiva e anuncios de
revista.

Andlise da Campanha Ital — Feito para voceé.
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4.1.1 Andlise do video televisivo (30”)

Figura 04: video televisivo (30’)

Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/tvportal/2007/09/0030/?data=2007/
02>
Acessado em: 08 abr. 2008

Por ser uma midia de comunicacao dinamica, a televisdo funcionou bem

para a campanha do Itau. Essa é a midia de massa que atinge o maior nimero

de receptores em todo o mundo.
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A campanha foi composta por 15 cenarios diferentes do dia-a-dia. Cada
uma dessas cenas possui elementos de cor laranja e azul que remetem as
cores institucionais do Itad.

Segundo Sant’Anna (2002, p. 165) um anuncio deve prender as pessoas
pela emocdo, pois 0 ser humano tem a tendéncia a esquecer as mas
recordacdes e lembrar das agradaveis, por isso 0 anuncio deve mexer com 0S
nossos sonhos bons e com as nossas fantasias. Por intermédio de pesquisas
foi constatado que a maioria dos anuncios lembrados sdo aqueles com apelos
emocionais, porgue além de mexerem com nossos sonhos, eles nos colocam
dentro deles. O Ital faz uso desse apelo emotivo,com as cenas escolhidas, que
sdo imagens que criam identificacdo facilmente. Em todos os cenérios a Unica
cor que se destaca com intensidade € o laranja.

A primeira cena é a de um bebé com a boca suja de “papinha” laranja, a
segunda sdo cadeiras laranja comuns encontradas nos metrés, salas de
espera, etc. A terceira cena é de um nadador dentro da piscina apoiado nas
raias que sao laranjas; a quarta € um jogador de basquete com roupas azuis
segurando uma bola laranja. A quinta cena € uma mulher guardando papéis
atrds de uma estante que é toda quadrada e composta por elementos laranja; a
sexta € o cenario de um quarto que mostra o pai deitado lendo antes de dormir,
com seu filho pulando encima da cama, ao lado de um abajur laranja que
remete a idéia de que a previdéncia foi feita para o futuro. A sétima cena possui
trés pessoas dentro de um barco, iluminado por cinco velas laranja que
representam as cinco estrelas do Banco Itad; na oitava cena ha presentes
embalados com papel de cor laranja no banco de tras do carro mostram que o
cartdo de crédito foi feito para as compras. A nona cena € uma noiva
segurando um buqué de flores laranja, fazendo referéncia a poupanca feita
para os sonhos dos clientes. A décima cena € composta por cinco amigos
abracados e enrolados em cobertores laranja que mais uma vez remete as
cinco estrelas do banco; a décima primeira cena € um disco de vinil laranja
tocando. A décima segunda uma corda de balbes azuis e laranjas; na décima
terceira cena uma imagem comum de um senhor idoso enrolando a mangueira
de regar plantas que é laranja bem ao lado de um varal com um lencol laranja.
Na pendltima cena, uma menina com o6culos laranja segurando uma raquete

laranja, e, na cena final, uma menina ruiva sorrindo e mandando beijos com um
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batom laranja.

Essa campanha faz uso da estratégia da oxigenacdo de marca que
aposta no recurso das cores para fixar a marca da instituicdo na cabeca das
pessoas sem cansa-las com repeti¢cdes. A propaganda inteira € constituida por
elementos comuns do cotidiano, usando com mais énfase as cores laranja e
azul. Em nenhum momento durante a propaganda a logomarca do Itau
aparece, construindo assim a identidade da marca somente por intermédio das
cores que sdo capazes de substituir a assinatura da peca. Sem cometer
nenhum excesso, € uma propaganda agradavel e bem elaborada. No final da
propaganda o narrador diz uma frase chave que ilustra bem o tipo de estratégia

usada: “Vocé sabe de cor e de cor quem é feito para vocé.”

4.1.2 Analise das pecas de revista

Os anuncios dessa campanha sdo de uma simplicidade e inteligéncia
excepcional. A escolha dos recursos para esses impressos foi precisa, pois
pode-se notar que eles sdo constituidos apenas por elementos da logomarca,
que foi decomposta de forma ordenada.

Consegue-se passar por intermédio das pecas a idéia desejada
utilizando, Unica e exclusivamente os dados que compdem a identidade visual
da instituicdo. Nao é necessario nada além dos elementos utilizados nesses

anuncios para que possamos identificar de qual empresa se trata.
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Figura 05: anuncio de revista

wact lembira do Ay

Woeh ddba paka eor, dodd ki bade for
fusn e Firto pare vocs

Disponivel em: <http://comunicadores.wordpress.com/category/estrategias-de-

marca/ >. Acessado em 20 abr. 2008.

Depois das cores que nos saltam aos olhos, percebemos que a
assinatura do Itad ndo estd em lugar algum dessa peca, mas conseguimos
“monta-la” com as informacdes apresentadas na peca. E justamente disso que
se trata a oxigenacdo de marca, a auséncia do logotipo, mas a presenca de
informacdes simples (cor e tipografia) que ja nos fazem associar o que vemos a
empresa.

O anuncio acima usa pagina dupla colorida de laranja, com uma bolha
de pensamento no lado direito formada pelo quadrado azul do Itad. E na lateral,
com a mesma fonte da logo, uma frase em amarelo, questionando ao leitor “de
quem ele lembra quando pensa em banco?”. Do lado direito inferior da peca,
no lugar da assinatura, ha apenas uma frase: “Vocé sabe pela cor e de cor

quem é feito para vocé.”



Figura 06: anuncio de revista

Vock sanw pela cor,voch sabae de cor
qustm & faito para vock.

Disponivel em: <http://comunicadores.wordpress.com/category/estrategias-de-
marca/>. Acessado em: 20 abr. 2008.

Assim como na figura namero 05, a figura 06 utiliza o recurso das cores
institucionais, faz repeticédo das falas utilizadas na campanha televisiva, sempre
mantendo o padréo, substituindo a assinatura pela frase: “Vocé sabe pela cor e
de cor quem é feito para vocé.”

Figura 07: anuncio de revista

Vi ek sabie pela cor, vioed sabe de cor quesn & feito para voce.

Disponivel em: <http://comunicadores.wordpress.com/category/estrategias-de-
marca/>. Acessado em: 20 abr. 2008.
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A figura 07 simula um mapa composto pelos elementos da logomarca,

seguindo o mesmo padréo das anteriores.

Figura 08 — anuncio de revista

Disponivel em: <http://comunicadores.wordpress.com/category/estrategias-de-

marca/>. Acessado em: 20 abr. 2008.

A figura 08 fala de financiamento, consorcio ou seguro de veiculos e é
ilustrada por um carro feito com o quadrado azul da logo do Itad. No site
também é omitida a palavra Ital, que é substituida pelo quadrado. De certa
forma isso mostra que néo é necessaria a presenca da logo do Itad, pois ja se

sabe pela cor e pelas formas que o anuncio é do banco.
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Figura 09: anuncio de revista

Penson emfinancliamento
Imobiliiric. pensou nalg.

Disponivel em: <http://comunicadores.wordpress.com/category/estrategias-de-
marca/>. Acessado em: 20 abr. 2008.

Assim como nas outras pecas, a figura 09 € muito simples e composta
por poucos elementos: o quadrado azul para formar a casa que se refere ao
financiamento imobiliario, o slogan com a fonte do Itad, e o site que substitui a
palavra Itad pelo quadrado.

Podemos perceber que a campanha de televisdo e as pecas se

completam e usam sempre as mesmas frases e cores.

4.1.3 Analise da campanha de outdoors

O Ital inovou com o estilo de campanha que introduziu na midia. E uma
campanha totalmente diferenciada das demais do setor bancério, pois ela é
bem humorada e alegre, mas sem perder a sobriedade necesséria.

De acordo com Goldman (volume 2. p.140), o cartaz publicitario € uma
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espécie de “grito dentro da rua”, ndo € a quantidade de cores que tem
importancia, mas, sim, a relacdo harmonica entre elas. Um cartaz com muitas
cores impressiona geralmente menos do que um com trés ou quatro. Nesse
quesito o Itall acertou mais uma vez.

Segmentou seu publico em pessoa fisica e pessoa juridica e dentro de
cada um desses segmentos personalizou ainda mais sua campanha, para que
as pessoas se identificassem, e fosse estabelecida uma relacao afetiva entre a
instituicdo financeira e seu publico.

As pecas destinadas a pessoa fisica: “estatisticos”, “formais”, “digitais”,
“sobrecarregados”, “sistematicos”, “baladeiros”, “distraidos”, “ecoldgicos”,
“inovadores”, “atrasados”, “apressados”, “desorganizados”, “surfistas”,
“supersticiosos” com a fittihha do Senhor do Bonfim, “tradicionais”,
“descolados”, “sonhadores” em um outdoor feito em formato de travesseiro.

E as pecas destinadas a pessoa juridica: confeccbes, industrias,
restaurantes, padarias, exportadores.

Apesar de o banco ser uma instituicdo tradicional o Ital consegue
quebrar essa barreira de seriedade, passando confianca e estabelecendo uma
proximidade, um vinculo sem afetar a imagem credivel que ele tem. Essa
campanha de outdoors mostra claramente que ele consegue tocar o seu
publico criando um vinculo emocional. As pessoas olham os outdoors e se
identificam com algum perfil.

Isso ocorre devido ao Itat escolher um slogan adequado que coloca em
destaque a palavra “vocé€”, mostrando para seu publico que cuida do seu
negdcio, da sua conta, fazendo isso “para vocé”.

O Itat também tem o cuidado de manter nos seus anuncios o modelo do

manual de identidade visual da instituic&o.



Outdoors direcionados para pessoa fisica:

Figura 10: outdoor estatisticos

Estatlstlcns

0 i fiod 100 feiter para vors.

D bl il s Lnids Wok Bebic e wocde

"T- Dlstraldus

Figura 11: outdoor formais

Figura 17: outdoor ecologicos

o Inﬂﬁéﬁlim._
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Figura 18: outdoor inovadores Figura 19: outdoor atrasados

Figura 20: outdoor apressados Figura 21: outdoor desorganizados

D an ol oy g WM,

| OgSorgagizadgs

Figura 22: outdoor surfistas Figura 23: outdoor supersticiosos

T

Surfistas

O Itau for feite pra voois

Ot Tl sl paR wiha,




Figura 26: outdoor detalhistas Figura 27: outdoor Sonhadores

DE Cﬂ ‘hlstas

Owei foi urnpmmm_

Disponivel em: -::http fhwewew brainstormS.com.br/.._foutubro2003.html=. Acessado em:
24 abr. 2008.

Outdoors direcionados para pessoa juridica:
Figura 28: outdoor industrias Figura 29: outdoor restaurantes

Restaurantes

0 I o i P FLAS SATOIEEL

'_m_' .__"

ke AR

Figura 30: outdoor padarias Figura 31: outdoor exportadores

Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/.../outubro2003.html>. Acessado
em: 24 abr. 2008.
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4.2 Brasil Telecom

4.2.1 Analise da campanha da Brasil Telecom

7

A Brasil Telecom € outro exemplo de empresa que trabalha com a
comunicacdo da marca totalmente voltada para seu esquema de cores. Uma
caracteristica é a presenca constante da marca.

Por se tratar de um sistema baseado em revendas, 0s agentes
autorizados seguem a risca a comunicacdo desenvolvida pela empresa
comecando por seus pontos de venda. A Brasil Telecom trabalha com um
manual de identidade visual da marca que impbe suas aplicacbes para,
eventualmente, qualquer situagcdo. De acordo com Newton (2000, p.121) o
manual de identidade visual da marca serve para estabelecer padrdes de
forma, tipo, cor, proporcéo e aplicacdes, ele tem que ser coerente, traduzir a
empresa e refletir a personalidade do que ela é. Quando os padrbes de
utilizacdo séo respeitados a marca da empresa se fortalece e solidifica-se
diante do publico.

O manual da marca foi desenvolvido pela agéncia Leo Burnet, que € a
responsavel pelas pecas de campanhas nacionais. Regionalmente a Brasil
Telecom conta com no minimo uma agéncia de publicidade por Estado em que
atua. Em Brasilia, atende a conta a Zao Intercontinental e a Inmediato
Comunicacdo. Além das agéncias de propaganda, a empresa trabalha com a
Torchetti, agéncia de promocao e marketing de Belo Horizonte e um ou dois
diretores de arte que produzem pecas para 0s agentes autorizados.

No Distrito Federal, a empresa conta com trés lojas préprias que sao
consideradas modelos para todos os agentes autorizados. Sobre as aplicagdes
da marca, o manual exemplifica nocbes de proporcdo e restricido para

aplicabilidade da marca:
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Figura 33: Logomarca Brasil Telecom — area de reserva
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Fonte: Inmediato comunicacgéo

Entre as aplicagcdes da marca, o mercado freqientemente apresenta
situagcbes que possibilitam melhor aproveitamento de espago quando
trabalhadas em disposicdo mais horizontalizada ou mais verticalizada. Essas
aplicagbes da marca sao conhecidas de acordo com Strunck (2003, p. 76)
como “assinatura visual’, servem para estipular como serdo usados esses
elementos quando os espacos onde serdo aplicadas serdo quadrados,
horizontais ou verticais.

A Brasil Telecom foi forcada a desenvolver uma versao especial da
marca para implementa-la nas fachadas das lojas proprias, que contavam com
uma area pré-definida quadrada.

Além das aplicacdes da marca, a Brasil Telecom definiu os padrdes
crométicos para serem sempre explorados de forma a se diferenciar de todas
as demais concorrentes de telefonia: Claro (usa cores vermelha e branca), Tim
(usa cores vermelha, azul e branca) e Vivo (usa um conjunto de sete cores,

com combinacdo de no maximo duas). J4 a Brasil Telecom escolheu a cor:



amarela, azul e verde.

0 M20
(100 M43
65 MO

Y100 KO
YO KO
Y100 K9

A Brasil Telecom trabalha apenas com duas familias de fontes para

todas as midias: DAX e JOANNA. Por se tratarem de familias de fontes, elas

existem com variagcdes de corpo para maior destaque ou menor peso:

Dax-Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

CcAG08!@#S% & ()_+=-<>:;»"{}[]

0123456789

Dax-ExtraBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

CcAa06!@#$% & ()_+=-<>1;»{}]

0123456789

JoannaMT-Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

CeAIOD@H#SY% &* () _+=-<>5»"{}[]

0123456789

JoannaMT-Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmnopgrstuvwxyz

CeAaObl@H$% e ()_+=-<>"1}[]

0123456789

Dax-Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYL
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

CcAado!@#$%~&*()_+=-<>;;2"{}]

0123456789

Dax-Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
CcAa0o!@#S% ~&™()_+=-<>;»"(}[]
0123456789

JoannaMT-ExtraBold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcedefghijklmnopqrstuvwxyz
CeAI0B @HS% &* () _+=-<>i"{}[]
0123456789

JoannaMT-SemiBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
CeAIOS!@ #$%" &* () _+=-<>1u»"{}[]
0123456789

Dax-Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
CcAa0d!@#5%~&*()_+=-<>;;»"{}[]
0123456789

Dax-Reqular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
CcA300!@#5% & ()_+=-<>:»"{}{]
0123456789

JoannaMT-BoldItalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
CeAaOdI@#H3% & * ()_+=-<>:3»"{}[]
0123456789

JoannaMT-SemiBoldItalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz
CeAdOa!@H# 3% & *()_+=-<>:p"{}[]
0123456789

Segundo Strunck ( 2003 p. 80), o alfabeto padrdo faz parte dos

elementos secundarios da identidade visual da marca, é usado para escrever

todas as informacdes complementares numa identidade visual, como por

exemplo: folhetos, cartazes, catalogos e todo e qualquer tipo de impresso.
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Strunck afirma que a escolha do alfabeto padrdo de uma identidade € muito
importante pois ele a complementa e lhe confere consisténcia.
Segue abaixo algumas pecas que serdo analisadas. Foram retiradas de

campanhas ocorridas nos ultimos 18 meses.

Figura 34: Folheto campanha Dia das Maes 2007

SUA MAE MERECE

14 MIL MINUTOS

E FALA DE GRACA COM ELA

das 20:00 até 08:00 da manha

MAE SO TEM UMA.
Capriche no presente.

Entre e confira.

: \/
)9?)‘.))‘)‘;‘1 ‘?\&‘

o~

ﬁ( BrasilTelecom

Fonte: Inmediato comunicacéo

O cartaz acima foi produzido pela Leo Burnet para a campanha do Dia
das Méaes de 2007. O uso das cores e fontes fica evidente nessa peca. Como
afirma Newton (2003, p. 197) a cor é fator predominante na luta contra a
concorréncia, devido as suas caracteristicas psicologicas e € importante saber
usé-la. Nesse cartaz, assim como na maioria da comunicacéo feita pela Brasil
Telecom, ele nos salta aos olhos, chamando atencdo por causa do fundo
amarelo, e em poucos segundos conseguimos ler as informacdes em azul e
verde. Dentro do conceito de oxigenagédo da marca, para a campanha foi usada
a imagem de uma mae sobre um pedestal, que foi usada em todas as pecas

dessa campanha.



Figura 35: Adesivo para Kombi de divulgacdo da loja NG Telecom

Telefone Fixo

Celular
Internet

NG Telecom

3399-5100 - 8451-5100

B Agente Autorizado
% BrasilTelecom

Fonte:Inmediato comunicacéo

Figura 36: Panfletos Brasil Telecom
GANHE UM CHIP
PULA-PULA
CARTAO MAIS
TROQUE SEU CHIP DE OUTRA OPERADORA

DE GRACA POR UM CHIP PULA-PULA
CARTAO MAIS FAZENDO UMA RECARGA

SOMENTE NESTE FINAL DE SEMANA
SUAS COMPRAS VALEM UM

CELULAR

PRE-PAGO EM OFERTA

e
=======

>~

Agente Autorizado

BrasilTelecom

¥

Motorola w373
Cmera
icagem b Rato
- A e
R$179,00

16 MGIT0 16 MG235
e
iy e

oo .
R$79,00 R5279,00

MNokia 2310 Nokia 2760

Nos dias 19 e 20 de Janeiro, a cada RS50,00 em compras nas

lojas do Taguatinga Shapping vocé ganha um celular da Brasil
Telecom no Plano Conta Light! Basta apresentar o cupom
fiscal junto com este panfieto na loja da Brasil Telecom.
Woemercade: BrasilTelecom EXCLUS|VA \Qf‘
|
Fonte: Inmediato comunicacéo

10 THG

DA LOJA DA BRASIL oM | BrasilTelecom
ATIGA SHOPPING HD 1 150,

Comparando alguns panfletos de divulgacdo das revendas da Brasil

Telecom, nota-se com mais clareza a repeticdo dos elementos visuais que
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compde a comunicacao da marca. O amarelo de fundo, as tarjas superiores e
inferiores nas mesmas cores verde em cima e azul embaixo e as fontes sempre
seguem o padrao de comunicacéo da empresa.

Segundo Newton(2003, p.195),0 amarelo é uma cor bem chamativa,
mas na publicidade, torna-se mais eficaz quando usada com outras cores como
por exemplo o azul que passa mais credibilidade e, sobriedade, o azul é uma
cor fria, associada ao dever.

J& o verde é uma cor estimulante, que transmite bem estar:

“reflete participacéo, adaptabilidade, generosidade e cooperagéo. Essa
cor atenua as emogoes, facilita o raciocinio correto e amplia a consciéncia
e compreenséao.” Disponivel em:

<ttp://www.tci.art.br/cor/efeito.htm>. Acessado em: 10 mai. 2008

Figura 37 - Logomarcas dos produtos Brasil Telecom

unico Turbo

’ . @
‘S BrasilTelecom 2

. ‘& BrasilTelecom 'I'u I'bo

4 nico Turbo

% BrasilTelecom @:‘ BraSiITelecom

inicolf, Turbo

.
“é BrasilTelecom

% BrasilTelecom \{‘6-5"‘ Bra SiITE|eC0m

“S= BrasilTelecom

Fonte: Inmediato comunicacdo

A Brasil Telecom possui alguns produtos especificos para os quais
definiu logomarcas e formatos de comunicagao dentro das mesmas linhas de

comunicacao institucional.
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Figura 38: Aparelhos celulares com a logomarca Brasil Telecom

%

Btasﬂ

Telecomn

Fonte: Inmediato comunicacdo

A apresentacdo dos aparelhos celulares em qualquer veiculo, mesmo se
tratando de anuncio de uma revenda sdo marcadas pela exibicdo das
logomarcas em seu visor. Todas as pecas, mesmo 0s cupons e documentos

internos trabalham obrigatoriamente as mesmas caracteristicas de cor e fontes.

Figura 39: Folhetos e Banner Brasil Telecom

|
GANHE ECONOMIA
E VANTAGENS PARA R RHEC TR
o SUA EMPRESA.
A Internet Banda Larga da Brasil Telecom CONHECA O TELEFONE UNICO: \ |ntEl'ﬂE'-

FIXO E CELULAR EM UM SO APARELHO

\ sup er lapl
- 3 Brasﬂ Telecom (
Kit Ttltfunp Unlcu

w39, I’f

a partir de:

r$2 Q90

o

+ Downloads super rapidos *
+ 24h on line +
+ Nao ocupa a linha telefénica -

¥, ACESSO A INTERNET EM ALTA VELOCIDADE.
%, VIDEOS, MUSICAS E JOGOS EM UM CLIQUE.
“4.NAO OCUPA A LINHA TELEFONICA.

Brasil X
k%( elular )‘é’ \)\QS-"
1 Honzado \J i
BrasilTelecom
ahplassdiie ucvej4: 103 14 Aqui ¢ olugar.
] I

Fonte: Inmediato comunicacéo

Figura 40: Busdoor Brasil Telecom

use O Encurte as distancias.
para o Brasil e
para o mundo.

")
>3 -
BrasilTelecom




Fonte: Inmediato comunicagéo

Acima pode-se comparar a aplicacéo das marcas Turbo e Unico em dois
panfletos, um banner e um busdoor. Mesmo essas marcas seguem a risca as
regras tracadas para a comunicagdo corporativa, permitindo a rapida
identificacdo por parte dos consumidores.

Todas as pecas produzidas para TV tém ao final a assinatura da Brasil
Telecom com o fundo amarelo, mesmo que durante sua exibicdo nao seja
utiizada a logomarca. A identificacdo principal fica por conta das roupas
amarelas dos interlocutores ou dos cenarios que utilizam a composicéo

amarelo-verde-azul.
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5. Conclusao

Por meio dos estudos realizados é possivel entender melhor o poderoso
recurso que a cor representa na comunicacdo das empresas tanto pelas suas
caracteristicas fisicas, mas, principalmente, pelas suas caracteristicas
psicolégicas.

Conclui-se, por meio desse projeto que € possivel construir ao longo do
tempo campanhas publicitarias fundamentadas ndo sé na criatividade, mas
também em uma estratégia de fixagcdo da marca. Manter e respeitar o padrao
do manual de identidade visual de uma marca em sua comunicacdo é
necessario para poder, assim, ser reconhecida, criando um traco pessoal da
empresa em todas as suas campanhas.

Deve-se tomar um cuidado especial na maneira de expbr a marca de
uma empresa, para nao criar nenhum tipo de antipatia por parte do consumidor
pelo excesso de exposi¢do. O objetivo € fazer com que o publico se lembre da
sua marca, mesmo que ele ainda néo esteja interessado no produto ou servico,
para que na hora que estiver, imediatamente se recorde da marca. E, também,
para que iSsO ocorra nao seja necessario muitos elementos ou tempo de
exposicdo a midia.

Se conseguirmos perceber o potencial que a estratégia do uso das cores
nos proporciona, o publico ndo ird apenas lembrar-se da propaganda criativa,

mas teréa a marca fixada em sua mente.

O estudo de caso realizado sobre o Ital mostra-nos claramente como as
cores sdo associadas a logomarca da empresa, pois nos anuncios de revista,
sua assinatura foi omitida. Da mesma forma, no estudo de caso da Brasil
Telecom, nota-se a facilidade e rapidez com a qual reconhecemos que as

pecas sdo da empresa.

Recomenda-se para garantir o éxito das campanhas, a criacdo de uma
logomarca forte e a escolha de cores adequadas para o tipo de empresa,
produto ou servico que se estd promovendo. Trabalhar com a estratégia de
cores nas campanhas quando as cores da logomarca sao escolhidas

erroneamente, pode criar uma rejeicdo com o publico.

Usar a estratégia das cores ndo significa um engessamento da
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comunicacao, pois a oxigenacdo de marca sugere que seja usado um elemento
em comum que crie um elo caracteristico entre toda a comunicacdo da
empresa, para que ela assim possa ser reconhecida, e a cor é um elemento

poderoso, que fica marcado na memaria do publico.
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