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RESUMO

O estudo aqui apresentado é uma investigacdo sobre a escolha e esmero da tipografia
utilizada em identidades visuais das marcas mais e menos lembradas durante a pesquisa “Top
of Mind” do Jornal de Brasilia, realizada no ano de 2007, sob o prisma da semiética e da
conceituacdo tipografica e sua abordagem historica. Relata-se a origem tipografica, sua
passagem pelo tempo e seus desdobramentos pos-modernos. Sobre a identificacdo visual
definem-se os quatro principais elementos, conferindo maior énfase aquele (a tipografia) que
é de grande apoio a tematica central dessa investigacdo, que € a tipografia. Assim, de posse
das imagens e informacdes breves, porém fundamentais, parte-se para uma analise técnica e
estética, com embasamento semidtico para se avaliar se ha emprego de algum cuidado ou nao
com determinada tipografia, levando em conta a marca, sua histéria, seu segmento e outras
variantes. Com o resultado da andlise de observacdo das imagens, visa-se demonstrar que ha
uma importancia impar na decisdo e emprego da tipografia que ira representar a identidade
visual e o que os elementos signicos agregados aos tipos graficos buscam informar sobre a

empresa, marca ou produto.

Palavras-chave: Identidade Visual. Logotipo. Semioética. Tipografia.
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INTRODUCAO

O principio da investigacao parte da importancia de toda empresa em ter sua identidade
visual propria e que seja forte, inteligivel e que demonstre as maiores vantagens de uma
empresa sintetizada em trés ou quatro elementos béasicos: A tipografia, o simbolo, a cor
institucional e a tipografia de apoio.

Assim, na primeira fase se aborda a origem tipografica, proveniente da escrita manual,
passando pela mecanizagdo instituida de maneira concreta por Gutenberg, passando por
tecnologias antepassadas a evolucédo da tipografia digital.

Além de um interladio histérico e uma breve explanacdo sobre a criacdo de tipos em
metais, h& a valorizagdo da importancia tipografica para a comunicacdo, ndo sé no modo
social, ou na relacdo mercadoldgica, e sim como elemento fundamental para uma melhor
interpretacdo do mundo a volta de cada individuo.

Na fase seguinte ha a abordagem da identidade visual, que engloba os elementos
fundamentais para a construcdo identitaria de uma empresa. H& entdo nesse periodo do estudo
um aprofundamento em questdes relacionadas a origem das marcas, sua importancia e 0s
elementos expressivos e perceptiveis de uma assinatura visual, vdo além do simbolo, das
cores e da propria tipografia.

Em uma terceira fase ha a informacdo referente ao logotipo, elemento que é um dos
focos da presente investigacdo e que é retratado em torno de sua origem, importancia e sobre
a preciosa construcdao semiotica em torno da comunicacdo e do logotipo. Entdo se adentra ao
embasamento tedrico dos processos semidticos, apresentando o que vem a ser 0 signo, sob o
prisma semidtico e a propria definicdo semiotica, segundo Charles Sanders Peirce e seus
estudos a respeito da “Teoria Geral dos Signos”.

A quarta parte diz respeito a anélise realizada por meio da observacdo de assinaturas
visuais selecionadas de marcas mais e menos lembradas, com base na pesquisa “Top of Mind”
do ano de 2007, e explica os métodos utilizados durante a analise e sob quais argumentos sao
obtidos. Contém as imagens analisadas de acordo com o segmento em que as marcas estao
inseridas na pesquisa, e explicita a comparacdo e diferenciacdo da tipografia usada para
compor os logotipos das assinaturas visuais.

Assim, chega-se as conclusdes a respeito da escolha tipografica na construcdo de
logotipos, e pode-se afirmar se ha alguma relevancia na selecdo ou ndo, baseando-se na

semiotica abordada por Peirce, e se existem fatores técnicos pertinentes a escolha ou n&o.
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1 TIPOGRAFIA

1.1 Origens

A origem das palavras advém dos gestos corporais e apesar das primeiras fontes serem
baseadas nos moldes caligraficos, que sdo meros simulacros manufaturados, a historia
tipografica “reflete uma tensdo continua entre a mdo e a maquina, 0 organico e o geometrico,
o corpo humano e o sistema”, conforme Lupton (2006, p. 13) afirma.

O surgimento da escrita rompe com a barreira das sociedades extremamente tradicionais
e aponta a ruptura com a “memoria da oralidade”, segundo Martins (2007), para gerar bases
para o pensamento modernista e fundamentado na visao.

A tipografia descende da forma manuscrita, instituida na sociedade, até entdo oral, ha
mais de cinco mil anos. Assim Gaudéncio Junior (2004, p.18-19) define a importancia da

criacdo da escrita e dos alfabetos:

A tipografia veio intensificar algo que o0 homem ha pelo menos cinco mil anos ja
instituira: a escrita. Nas sociedades primitivas de cultura oral, a palavra possuia um
“poder magico” e dinamico, propiciando uma série de eventos e atividades. Como
surgimento do alfabeto, esse mundo méagico da audicdo migra para 0 mundo neutro
da viséo, e a palavra deixa de ser uma for¢a natural, viva e ativa para repousar inerte
em um suporte. Para aquele que I&, ver é acreditar — a palavra escrita abstrai o
significado do som e o traduz em um cddigo visual arbitrario, uniforme e
homogéneo, fixando a lei e instituindo a verdade como ordem.

A descoberta da escrita entdo se transforma em fator relevante para o processo de
desenvolvimento tipografico e para a definicdo dos sentidos humanos mais perceptiveis, o que
resulta no inicio do século XX em uma “civilizagdo da imagem” forte e coesa, que leva em
consideragdo muitos aspectos visuais, inclusive a tipografia.

Relativo a escrita, Martins (2007, p. 47) ressalta as técnicas peculiares da escrita
(incisdes, pincéis, 0 0sso, o lapis etc.), que por sua vez da forma a signos graficos sobre uma
variedade enorme de suportes (paredes, papéis, pergaminhos, metal etc.).

Segundo Bringhurst (2005, p. 133), a origem dos primeiros impressos graficos ndo vem
da Alemanha, das méos de Gutenberg como 0s europeus alegam, e sim por meio de um
engenheiro erudito conhecido como Bi Shéng, que comp0s as mais antigas obras impressas na
Asia, que aparentam datar do século XIII, onde existem relatos de que Bi Shéng entalhou os

ideogramas individualmente e produziu o papel para realizar as primeiras impressoes.
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Ainda na questdo sobre quem é o maior responsavel pela invencdo da tipografia, ndo se
pode precisar uma fonte segura sobre o grande idealizador e realizador, mas segundo
Gaudéncio Janior, ha uma explicacéo plausivel e coerente para que Ihe seja atribuida a fama

de “inventor” dos tipos moveis:

A maior contribuicdo de Gutenberg talvez seja o fato de que sua impressdo alcangou
um estado de eficiéncia técnica que ndo foi superado até o inicio do século XIX (...)
Apesar de Gutenberg ndo ter inventado a maioria dos artificios que lhe sdo
creditados, sua facanha repousa na sintese cientifica de um produto pratico e
econdmico. O molde ajustavel, que Gutenberg de fato inventou, permitiu que um
modelo produzido por um designer fosse repetido milhares de vezes. Isso também
estabeleceu, trés séculos antes de ser comumente adotado pela indstria, o principio
da teoria das partes intercambiaveis que ¢ a base de todo produto moderno fabricado
em escala. (HALEY, 1992, p.10 apud GAUDENCIO JUNIOR, 2004, p. 16, grifo do
autor).

Os tipos inventados na China pareciam possuir uma utilidade menor que 0 uso nas
maquinas de Gutenberg, segundo Lupton (2006, p. 13), porque o sistema de escrita chinés
possui dezenas de milhares de caracteres distintos, enquanto o alfabeto latino “traduz os sons
da fala em um pequeno conjunto de sinais apropriados a mecanizacdo”. Conforme Lupton
(2006), Johanes Gutenberg baseia os tipos esculpidos de sua obra mais famosa, a “Biblia de
42 linhas”, na emulag@o da escrita manual “densa e escura”, e a partir dai cria tipos similares,
denominados como “goticos”, que segundo Gaudéncio Junior, eram comuns nas transcri¢des
manuais da época.

O invento de Gutenberg revolucionou a escrita, pela facilidade na producdo em massa
de impressos, ao contrério da produgdo proveniente dos escribas, que “fabricavam livros e

documentos a mao”. O processo de impressao era definido por Lupton (2006, p. 13) como:

Grandes quantidades de letras podiam ser fundidas a partir de um molde e
concatenadas em ‘formas’. Depois que as paginas eram revisadas, corrigidas e
impressas, as letras eram dispensadas em caixas subdivididas para reutilizagéo.

1.2 Tipografia Classica

Historicamente, a criacdo da tipografia, que pode ser datada da década de 1450, possui
uma importancia por ocorrer no periodo da Renascenca, entre 0s séculos XIV e XVI e que se
destaca como um dos grandes feitos durante o Renascimento, que foi um periodo de

“descoberta de materiais e solugdes tecnologicas jamais possiveis sem os esfor¢cos pioneiros
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do periodo medieval” conforme apresenta Gaudéncio Junior (2004), que seria da reproducéo
da escrita manual, por meio de escribas.

A evolucdo dos tipos escultoricos mdveis de Gutenberg, segundo Gaudéncio Junior,
demorou quase quatro séculos, e veio por Aloys Senefelder com o processo planogréfico de
impressdo ou a litografia, que consistia na transferéncia de determinada imagem de uma
superficie (geralmente uma pedra calcéria, com o granulado mais fino possivel) para o papel,
através de desenhos feitos com uma tinta especial, gordurosa.

Em 1880, Ottmar Mergenthaler, imigrante alemé&o, prop6s ao New York Tribune uma
maquina que auxiliaria na reproducdo gréafica, mas que ndo possuia a mesma qualidade
técnica da litografia ou dos tipos esculpidos. Conforme Gaudéncio Janior (2004, p.80), a
linotipia funcionava como uma maquina que mantinha matrizes individuais para cada um dos
caracteres que eram disparados contra o papel mediante pressdo em uma espécie de teclado.
Apo6s a formagdo das palavras, se fundiam as matrizes em uma linha inteira de tipos, que
depois eram reunidos e alinhados para serem impressos no papel. Bringhurst (2005, p. 152)
frisa que “o design de tipos para a Linotipo era restringido por trés fatores basicos”. O
primeiro era que o kerning ndo poderia ocorrer sem algum auxilio de matrizes especiais,
diferenciados. O segundo era referente a letra “eme", que era dividido em somente dezoito
unidades, ndo colaborando para “sutilezas de proporgdao”. O terceiro fator é que as matrizes

itdlicas e romanas sdo casadas, ndo tendo distin¢do de larguras entre elas.

1.3 Tipografia Moderna

Para Gaudéncio Janior (2004), a tipografia foi mais uma das linguagens que foi
alcancada pelas “permutagdes tecnologicas”. E em meio as novidades do século XX, surge a
fotocomposicdo, que é um sistema fotooptico em que os caracteres tipograficos ndo estdo
mais presos a um suporte de metal, mas gravados em um negativo matricial que projeta o tipo
de maneira grafica a um papel fotossensivel.

O movimento tipografico era crescente no fim da década de 70, e através da busca pela
livre expressdo, o movimento punk ampliava o uso de publicacGes alternativas de pequena
tiragem, conhecidas como fanzines. Assim, Farias (2001) afirma que algumas facilidades
geradas pelo avango tecnologico foram preponderantes para essa crescente nas publicacdes. A
popularizacdo de maquinas de escrever, letras transferiveis (mais conhecidas como
“Letraset”) e maquinas fotocopiadoras emanaram as fanzines e reavivou a produgao

tipogréfica.
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1.4 Tipografia Digital

A tipografia digital surge no cenario grafico e mundial nos anos 70, com as técnicas de
bitmapping, ampliacdo e hinting, utilizados até o presente momento, no inicio do novo
milénio, segundo Bringhurst (2005, p. 199). O desenvolvimento acelerado dos microchips e
processadores de dados, ainda em conformidade a Bringhurst, permitia a interferéncia humana
nos bitmaps, e que gerava as fontes bitmap na mera adicéo e subtracdo: ao passo que um pixel
(unidade minima visual da tela de computador) ¢ ligado, outro é desligado, formando o efeito
visual necessario para se identificar uma fonte.

Ja nos 80, a tecnologia PostScript permitiria a criacdo de fontes definidas por linhas de
contorno escalaveis. E decorrente dos anos 90 e duradouro até a primeira década dos anos
2000, as fontes TrueType utilizam a mesma técnica de contornos dos tipos digitais PostScript,
mas com duas diferencas, afirma Bringhurst (2005, p.199), sendo que uma delas € no modo
de tratar problemas de resolucdo inadequada e a outra na matematica descritiva, ou seja, na
formulacdo de curvas. As fontes mais antigas (PostScript) possuem curvas cubicas e as
recentes (TrueType) curvas de Bézier (de técnicas algébricas criadas na Franca em 1960 e
1970 por Paul de Casljau e Perre Bézier) quadréticas.

Ao comentar a padronizacdo tipografica, oriunda da digitalizacdo e “ordenada do Estilo
Internacional”, Farias (2001, p. 33), mostra que cabe aos tipdgrafos modernos efetuar a
desconstrucdo e ir ao encontro do simplismo das solucBes tradicionais e gerar uma
diversificacdo de fontes como encontrados no fim dos anos 90 e principio dos anos 2000.

A questéo que envolve a legibilidade e a tipografia digital, sem levar em conta aspectos
artisticos, € o que Farias (2001) descreve e ressalva a importancia para combinacfes
tipogréaficas que auxiliam a leitura e o prazer de ler ou se interessar. Isso inclui a tipografia
utilizada nas assinaturas visuais, que deve ser avaliada e pensada para evitar o desinteresse

por determinada marca.

1.5 Importéancia Tipografica

Em uma definicdo de tipografia digital de maneira sucinta e comparativa aos meios

mais simples de criagéo tipogréafica, Bringhurst (2005, p. 157)

As letras derivam sua forma dos movimentos da mdo humana, restringida e
amplificada por uma ferramenta. Essa ferramenta pode ser complexa como um
instrumento de digitalizacdo ou um teclado especialmente programado ou simples
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como um pedago de pau afiado. Em ambos os casos, o essencial esta na firmeza e na
graca do préprio gesto, ndo na ferramenta com que é feito.

A respeito da importéncia tipogréafica, Ellen Lupton (2006, p.8) diz que a tipografia é
uma “tradi¢do em andamento” e diz ainda que os tipos estdo em todos os lugares, seja “na rua,
no shopping center, na internet” ou até mesmo em casa.

Eric Gill, um dos grandes tipografos de todos os tempos, afirmou que “letras sdo coisas,
e ndo imagens de coisas” confirmando que a tipografia possui grande importancia como um
objeto, que podem ser fonte de estudos mais concentrados e que os tipos tém personalidade
formada por seus designers.

E abordando uma méxima de Marshall McLuhan, de que “o meio ¢ a mensagem”,
Gaudéncio Janior cita que por conta das derivagdes digitais, a mensagem pode se apresentar
em diversos meios e formatos, e ndo mais com a pequena variacao dos tipos méveis, e que 0S
tipos digitalizados sdo em parte meros simulacros de desenhos de letras esculpidos em
madeira ou em metal. Mas mesmo assim, como tipos disponiveis em meios digitais, sdo
objetos que podem ser visualizados como um signo por, segundo Peirce, representar algo para
alguém.

Além da necessidade dos tipos graficos de serem duradouros, imunes a modismo,
Bringhurst (2005, p. 23) entoa como um dos principios da durabilidade tipografica, a
legibilidade e também o que ele define como um interesse, que pode ser de varias formas, mas

esta ligado ao conteido a se utilizar nos tipos.

1.6 Importancia da Tipografia Pés-Moderna

Um dos pontos chave da tipografia no periodo pds-moderno € de ser pessoal e subjetiva,
gerando multiplas interpretagdes. Essa profusdo no processo de interpretagdo de uma obra, ou
logotipo, confere & tipografia pds-moderna um dinamismo recorrente a sua digitalizacdo. Por
depender de outro tipo conhecido, conforme Jacques (2002) confirma, a fonte digital pode ser
legivel, e que por si so ndo ha legibilidade nessas fontes.

Explorando a importancia da tipografia pds-moderna, e sua amplitude interpretativa
Jacques (2002, p. 35) diz:

Sdo amplas as perspectivas para que a tipografia provoque nossa capacidade para o
pensamento intuitivo, a percepcao simultanea e o estimulo ao intelecto. Mais do que
uma moda ou exercicios de estilo, h4 a possibilidade de amplificacdo do sentido do
texto, criando um contexto cultural e de dinamica de informagdo. Num s6 tempo,
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pode-se explorar a capacidade de falar a cada audiéncia em particular e conceder
espago a multiplas vozes e ai, autores, designers graficos e pdblico podem encontrar
uma relacdo satisfatoria entre mensagem e expressao tipografica.

A tipografia nesse periodo de pds-modernidade entdo ganha vida ao gerar interpretaces

e se diferencia dos tempos em que era meramente um suporte a escrita.
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2 IDENTIDADE VISUAL

2.1 Elementos de Identidade Visual

Conforme explica Strunk (1989, p. 16), acerca dos principais elementos compositores
de uma identidade visual, eles s&o quatro, divididos em dois principais (logotipo e simbolo) e
dois secundarios (cor ou cores e alfabeto). Estes elementos unidos sdo chamados de
institucionais, devem ser aplicados em meio a regras de uso, para se constituirem como uma
identidade visual.

Ainda de acordo com o autor acima, para se obter uma boa identidade visual, que ndo
seja somente agradavel esteticamente, e que tenha valor funcional agregado também, é
preciso respeitar os elementos institucionais.

Os elementos utilizados na identificacdo institucional de uma marca sdo traducoes
exatas da forma pela qual desejam ser vistas as empresas pelo seu publico, seguindo uma
linha de raciocinio das informacdes de Gilberto Strunk (1989).

Abaixo ha uma breve descricdo dos itens-chave de uma identidade visual coesa e
precisa. O logotipo, por ter nesse estudo uma énfase maior, sera explicado de maneira mais

abrangente no préximo capitulo.

2.2 Simbolo

Definindo o simbolo como um “sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um
nome idéia, produto ou servi¢o”, Strunk (1989) ainda afirma que os simbolos podem ser
abstratos, que a primeira vista nada representam e devem fazer com que seu significado seja
apreendido, podendo ter formas figurativas, sendo eles pictogramas, fonogramas ou
ideogramas com alguma representacao.

O simbolo deve ter relagcdo conceitual com o tipo de negdcio que representa, para ter
nexo e fazer jus a representacdo da empresa no ramo em que atua e ao mercado em geral.
Strunk ainda diz que o simbolo precisa ser lido pelo receptor. Por mais que o simbolo seja
abstrato e figurativo, ha a necessidade de ser compreendido como um signo representativo de
algo ou alguma empresa.

Por ser um elemento da identificacdo visual de uma empresa, também precisa ser bem
trabalhado, envolvendo construcdes planejadas e estudadas, a fim de gerar uma identificagéo

proposital, e ndo uma representacdo que ndo seja boa a imagem da empresa. Para tal, Gilberto
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Strunk ainda cita a importancia dos simbolos ndo terem muitos elementos e ser produzido
criativamente para ndo cair num “lugar comum”, e ter conceito simplério, fazendo com que
suscitem copias indesejadas do simbolo.

As formas e o design sdo fundamentais para as decisfes relativas aos fatores estéticos,
funcionais e a percepcao de qualquer produto ou embalagem, segundo Perez (2004), mas que
podem ser aplicados também a outros objetos de design como os simbolos de uma identidade
visual.

Ainda sobre o design de simbolos, a semiética das formas pode agregar algumas
consideracdes valiosas para a construcdo de sensorialidade e expressividade pela anélise das
formas, logo que Perez (2004) destaca as formas de embalagens e produtos, mas que ha

adaptacdo para a forma simboldgica dentro dos elementos de identidade visual.

2.3 Cores Institucionais

As cores sdo derivadas da luz e compostas pelos fotons, que sdo as menores particulas
de luz, segundo Perez. Ela ainda afirma que quanto maior a quantidade de fétons produzidos
em um periodo de tempo, mais brilhante é a fonte luminosa e mais o olho humano pode
visualizar, através do choque dessas particulas com a retina.

Uma cor ou mais, e seus tons derivados, utilizados para representar os elementos
institucionais podem adquirir mais importancia que o logotipo e o simbolo, segundo Strunk
(1989). Caso haja substituicdo das cores de marcas que sdo bem afixadas na mente dos
consumidores, geralmente ha o estranhamento e pode haver a rejeicdo da marca.

Uma cor ou o conjunto de variagdes tonais definidos em uma forte identidade visual
pode ser o principal elemento identificador de uma empresa junto a seu publico, conforme
Perez, que cita como exemplo a Kodak, que utiliza a cor amarela, e mostra a tonalidade como
um elemento que facilita a lembranca de marca, como o vermelho da Coca-Cola, que junto a
tipografia classica de categoria manuscrita e ao simbolo “onda” incorporado a identificacéo
visual, compde uma das assinaturas visuais mais lembradas de todos os tempos.

Além de identificar a marca, as cores podem diferenciar produtos que possuem cores
similares e separar produtos da mesma empresa mas de outras categorias.

Ao falar de cores, Perez (2004) cita a importancia de relagdes emocionais e afetivas as
cores, e que apos o recebimento dos tons pela retina, geram-se as lembrancas das emocGes

através do fendmeno vivenciado, relacionando com a cor predominante no momento.
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As cores influenciam questdes culturais de uma populacdo, que, dependendo da
sociedade em que vivem, abolem cores que ndo trazem bom agouro ou lembrangas. Assim, a
escolha das cores ndo depende somente das reacdes afetivas ou cognitivas, mas também
culturais.

Além das cores, Strunk (1989) afirma que € necessario um cuidado com os tons de
cinza e a transformagéo para o preto e branco, no caso de utilizagio da identidade visual em
meios que ndo ha a possibilidade de uso de cores. O uso proposital do preto e branco pode
existir em casos em que se deseja demonstrar situacdo de luto ou emprego da assinatura visual
em jornais, etc.

Utilizam-se as cores e combinagdes crométicas em todos 0s processos de reproducao da
imagem da empresa ou em qualquer material empregados no uso da identidade visual, e estas

escolhas tonais devem permanecer as mesmas.

2.4 Alfabeto Institucional

O alfabeto institucional, segundo Strunk (1989), é a selecéo tipografica utilizada para
compor todas as informacgdes complementares da marca numa identidade visual, reforcando a
idéia principal da marca.

E denominado como “tipografia de apoio” por outros autores e aplicado geralmente
como complementacdo de informagbes em impressos, em documentos administrativos da
empresa, catalogos e outras formas. Possui carater de importancia por permitir a uniformidade
e complementacdo a identidade visual e conferir mais solidez e confiabilidade.

Conforme Strunk (1989), alguns alfabetos (como podem ser denominadas também as
familias tipogréaficas) apresentam varia¢6es de desenho sem perder sua caracteristica principal
e, sendo dessa forma, mais adequados para comporem a tipografia de apoio da identidade
visual de algumas marcas.

A escolha da familia tipografica para o alfabeto institucional de uma identidade visual é
importante para conferir consisténcia. Podem ainda ser divididos, como cita Gilberto Strunk,
em 5 grandes grupos, baseados em serifas, mas que se ramificam em outros mais. Sao as
familias que possuem serifas triangulares, serifas lineares, serifas quadradas (sdo conhecidas
como slabs serif ou tipos egipcios), sem serifas, e as decorativas, em que entram outros

grupos como tipos caligréaficos, futuristicos, histéricos, que representam manuscritos etc.
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2.5 Origens da Marca

No principio do século XXI, em que a subjetividade atua de maneira mais intensa
durante o processo de compra que a racionalidade, e que ha a possibilidade de o consumidor
reagir de maneira mais eficaz a qualquer estimulo produzido, empresas utilizam muitos
recursos ao tentar conquistar a confianca do consumidor durante 0 momento de aquisicdo de
seus bens ou servicos. E para se obter uma boa imagem e se inserir na lembranca do
consumidor, alcancando assim um bom percentual de market share (fatia de faturamento do
mercado) que os fabricantes ou prestadores de servicos devem criar marcas que sejam
funcionais e a0 mesmo tempo agreguem valores interessantes a lembranca da marca por parte
do publico alvo, provocando boas experiéncias ao consumidor, resultando em acréscimo de
valores como seguranca e satisfacéo.

Conforme Perez (2004, p.4), “é exatamente o poder de sintese da marca que provoca
sua possibilidade de ressignificacdo, ou melhor, de adaptacdo as representacdes do desejo de
cada consumidor”, e assim, dificilmente ndo ha geracdo de estimulos de compra sem que se
simbolize isso por meio de um nome, representado por sua composic¢ao basica de simbolo e
logotipo, além dos demais elementos de identidade da marca. Nota-se dessa maneira que a
marca ndo comunica nada isoladamente sem disseminagéo da informagéo (propaganda) e nem
a publicidade representa uma marca sem simboliza-la.

Assim, a marca estd centrada numa posicdo em que precisa definir identidade para a
prépria empresa, seu seguimento e com o seu publico, captando a atencdo para sua real
importancia, que em diversas ocasides é observada, como um dos maiores patriménios que
uma empresa possui.

Sua origem, conforme Perez (2004, p.6), denota de antes mesmo da descoberta da
escrita, quando os homens possuiam sua propria identidade, se comunicando de maneira Unica
e distinta, pela voz, ndo adotando ainda uma percepgéo visual, que depois com a descoberta
do desenho e da escrita, passa a se estabelecer. Para fins de controle de posses, se supde que
surgiram as marcas como as conhecemos hoje, identificadoras e identificadas com o produto e
0s compradores. Marcavam-se gados, barris de cedro com bebidas, produtos artesanais, desde
o0 periodo feudal, passando pelo rompimento das barreiras comerciais locais, até a chegada da
revolucdo industrial, acirrando a disputa pelo publico e a marca, até entdo meramente
informativa, passa a chamar a atengdo, agrega valores e faz parte de estratégias de promocéo,

condizendo com Perez (2004, p.7).
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Um conceito aberto, porém bem sintetizado, segundo Perez (2004, p.10) é que “a marca
€ uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional ¢ as pessoas pra as quais se destina”, sendo assim, como Randazzo
(1996, p.24) afirma, a marca pode ser “ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual”. E
de tal maneira as marcas ficaram mais faceis de serem lembradas, pronunciadas e traziam a
descricdo de forma direta ou indireta de maneira diferenciada ou criativa.

O perceptual existe na mente do receptor da mensagem, no caso, 0 potencial
consumidor e sua percep¢do é dindmica e mutavel, conforme Perez indica. Ja os aspectos
fisicos, visiveis e palpaveis, se relacionam com o produto em suas propriedades de
acondicionamento e rotulacdo. Os elementos fisicos sdo estaticos, portanto, conotam uma
possibilidade menor de significacdes e interpretaces.

E sabido que tudo aquilo que é fabricado por uma empresa é um produto. E todo servico
prestado é o know how de sua prestadora, diferenciando claramente a empresa do produto.
Determinadas empresas oferecem uma grande variedade de produtos e servigos, necessitando
de uma denominacdo para tais. Assim surge a marca, como a conhecemos hoje. Pensando em
uniformidade com Jones (2005 p.181) relativo a transformacao de produto em marca sabe-se
que, “¢ uma combinagdo de beneficios tangiveis e intangiveis que tem de atrair o

consumidor”, declarando assim a utilidade da marca no mercado pratico.

2.6  Importancia Marcéria

Existe uma série de fatores classicos e conhecidos sobre a importancia de ter uma
marca, de acordo com Las Casas (2004), e dentre eles esta a distingdo de produtos diante da
concorréncia, pratica saudavel para a economia, pois ha o estabelecimento de uma flutuacdo
natural de precos, que gera uma competicdo entre marcas, despertando no consumidor, a
duvida, que geralmente € dicotdmica, mas pode ser até mais abrangente. Dessa forma, as
empresas proprietarias das marcas necessitam atrair a atencdo do seu publico, distinguindo
seu produto dos demais concorrentes. Assim, a diferenciagdo entre produtos e marcas se dé na
agregacéo de valores imbuidos na definicdo da marca de uma empresa com 0 seu produto, seu
mercado e publico alvo. Os produtos podem ser desde meras commodities até itens
sofisticadamente industrializados, mas sem um valor agregado, ndo possui um razoavel valor
de mercado, somente o valor funcional, segundo Perez. Sobre valores agregados, Perez (2004,

p.17) afirma que a sua confirmagdo sé existe ao passo que o consumidor, assiduo ou néo de



21

determinado produto, acaba percebendo a qualidade da marca e, sendo assim, aceitando de
maneira mais fécil a recepcao de elementos sensoriais da assinatura visual.

Ao levarem-se em conta as marcas mais fortes, sao elas as que mais se destacam
segundo Jones (2005, p. 37), sendo bem equilibradas entre beneficios funcionais (ou
motivadores de compra, que orientam o consumidor na necessidade basica), e beneficios
discriminatorios, que sdo aqueles que incitam o consumidor a utilizar uma marca especifica
em detrimento as demais oferecidas. Sendo assim, os beneficios de ordem nédo-tangiveis e que
superam as expectativas do consumidor sdo os valores agregados de marca. Alguns fatores
auxiliam esse processo de inclusdo de valores que passam desde a experiéncia com
determinada marca, a confianca na eficacia de determinado produto ou servico e um dos
principais focos deste estudo que é a aparéncia da marca. O publico consumidor da marca
pode criar facilmente uma mitologia de marca, incluindo valores a partir do citado acima, e
buscando a area visual da marca, é necessaria uma atencdo desde a concepcao de embalagens
diferenciadas, cores utilizadas, e a criagcdo de assinaturas visuais, ou conforme linguagem de
mercado, “logomarcas”, que incluam as formas dos simbolos empregados, e a tipografia mais
eficiente para o logotipo.

Ao se deparar com o0 pensamento levantado por Jones (2005, p. 59), de que a vantagem
competitiva entre as marcas “mudou gradualmente para as recompensas psicologicas”,
percebe-se que o amoldamento as caracteristicas psicolégicas adequadas da marca gera
valores agregados, que a partir do momento que se tornam positivos, somam vantagens e
conquistam um maior brand share oferecendo dessa forma uma razdo ainda maior para que o
consumidor prefira uma marca.

Em relacdo ao zelo que se deve ter com a marca, Strunk (1989, p. 38) afirma que “em
termos de comunicacdo, as identidades visuais tém dotes e virtudes incomparaveis”, e que
possuem maior permanéncia na mente do consumidor final do que qualquer campanha
publicitaria. Sendo assim, os elementos institucionais (como a tipografia e a tipografia de
apoio) sao grandes “formadores de imagens para seus consumidores”.

A utilizacdo do simbolismo reforga a diferenciacdo entre marcas concorrentes, além de
agirem no emocional do receptor da mensagem. O uso de marcas como simbolo é uma das
formas de construcdo de identidade de um individuo perante a sociedade, auxiliando a
comunicacdo com o mundo, conforme Jones (2005, p. 61). Ainda segundo afirmacdes Jones
(2005, p. 67):
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Sinais e simbolos usados como metaforas de marca sdo transmissores potentes de
significado porque sdo muito concentrados e econdmicos. Por isso o design da
embalagem e outros aspectos sdo tdo importantes para a marca.

Sendo assim, a tipografia também possui grande destaque como elemento metaférico na
maioria das vezes na construcdo de logotipos e percepcdo dos mesmos pelo consumidor,
potencializando a escolha da tomada de decisao por alguma determinada marca. As metaforas
visuais, por remeterem as recompensas psicoldgicas, geralmente expelem a persuaséo racional
de determinada marca, além de ndo necessitar de uma grande quantidade de textos de base,
seja na divulgacdo, ou na explicacdo contida na propria assinatura visual de designacdo de
produtos, area de atuacdo ou negocio. Dessa forma, o texto age como uma versdo grafica da
marca, mas funciona também como simbolo. E na auséncia de simbolos, é a Unica lembranca,
agindo com dupla fungdo, de simbolizar e vocalizar em alguns casos o nome da marca. Pode
ser a “imagem da palavra” como Perez (2004, p. 55) diz, uma vez que o “logotipo sempre tem
letras”, segundo Strunk (1989, p. 17).

Uma marca ndo existe fisicamente e ndo pode ser utilizada como o produto, mas é tdo
forte quanto o servico ou bem adquirido. Ela existe somente no campo psicoldgico, na
imaginacdo de cada individuo adentrado a sociedade, que é caracterizada por Jean Baudrillard
como a “sociedade de consumo. Tendo em vista que a amplitude comercial aumenta em um
determinado local, ha a critica de que o individuo se transforma em um integrante de uma
grande massa consumista, perdendo assim sua identidade. Mas com tais fatos a constatacao é
que a acdo das marcas age no viés emocional da personalidade, psicologicamente, gerando
reaces perceptuais, e criando, através da divulgacdo macica e até mesmo massiva,
lembrancas armazenadas de imagens significativas, simbologias e metaforas que remetem a
sentimentos e sensacdes, indicando as marcas. Dessa maneira, a escolha de uma pessoa que
utiliza determinada marca a identifica e obviamente a difere das demais, excluindo-a de uma
intensa massa consumidora de um determinado produto, e conferindo-lhe identidade propria
perante a sua sociedade. E assim, a decisdo por uma marca pode ser facilitada, desde que
sejam bem expressados em seus valores basicos e agregados, aspectos sensoriais que
remeterdo ao espago psiquico do consumidor, a confianca na escolha certa para ele.

Strunk (1989, p. 29) diz que apenas uma boa imagem nao basta para que um produto ou
servico tenha sucesso e que também é necesséria também a qualidade do que esta sendo
vendido. Quando é levada em conta a qualidade, se considera também como a marca é

divulgada, uma vez que a propaganda gera fortes apelos a marca.
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2.7  Elementos Expressivos e Perceptiveis da Assinatura Visual

Sabendo que a marca ¢ um elemento de identidade e referencial de uma empresa,
percebe-se que existem componentes construtivos fundamentais na composicao de logotipo.
Alguns fatores séo facilmente compreendidos e vistos, uma vez que a marca atua de maneira
mais importante na &rea visual, rica em sua percep¢do. A assinatura visual, ou logotipo,
juntamente com a escolha de formas, design e cores, € em um segundo momento, a
publicidade em torno da marca, que € quem vai dar suporte e visibilidade. E mesmo que
existam varios elementos de suporte para a compreensdo racional de determinadas marcas,
alguns deles, principalmente visuais, colaboram para a obtencdo de captacéo da atengdo dos
sentidos, despertando boas sensacfes, concebendo assim, conexdes emocionais diretas. Em
relevancia a importancia da abordagem da Gestalt na percepcao e sensorialidade de marcas,
entende-se a descrigdo conforme Guiton (2002, p. 18): “De forma natural, captamos a
informacdo visual de muitas maneiras. As forgcas perceptivas e fisiologicas sdo consideradas
vitais para o processo visual.”

Ha um fator que ndo é predominantemente visual, mas € geralmente refletido no campo
da visdo, segundo Perez, que é a referéncia a escolha do nome da marca que representard um
produto ou uma empresa, que ndo € simplesmente dependente da visdo para decisdo,
acontecendo em algumas ocasides, a busca para designar uma incorporacdo ou entidade
levando em conta aspectos abstratos, originais e até mesmo verbais. Outros fatores séo
intensamente subjetivos, mas muito importantes para a concepcdo e relevancia de uma marca
no mercado ou no subconsciente do consumidor, como a confirmacdo de protecdo legal de
uso de determinada patente e certificacdo de qualidade do produto.

As marcas precisam se expressar de alguma maneira para que seu publico focal as esteja
percebendo e que sejam impactados de preferéncia no ambito emocional, gerando vinculos
emotivos ou psicologicos. Para isso, as marcas utilizam campanhas publicitarias para divulgar
produtos ou seu proprio nome. As pecas criadas podem ter um intuito de informar sobre a
prépria empresa, sua filosofia, missdo e outros valores positivos. Conforme Lupetti (2000,
p.112), a campanha institucional é aquela que “divulga a empresa como um todo”, a fim de
afixar a marca na lembranca dos consumidores. Uma abordagem de campanha, que possui um
foco no produto € a campanha de propaganda, e segundo citagdes de Lupetti, sua principal
caracteristica ¢ a de informar os “beneficios e atributos, objetivando a marca conhecida e
levar o consumidor a ag¢do de compra”. Outra forma, muito eficaz, é a utilizacdo da

sensorialidade nos elementos identificadores da marca. Perez (2004, p. 47) faz uma afirmacéo
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interessante a respeito da importancia dos elementos construtivos de identidade visual de uma

marca, que é dada pela sua assinatura visual e alguns demais itens:

As marcas se expressam por meio de nome que apresentam, do logotipo, da forma,
do design dos produtos que encarnam, da embalagem e do rétulo, da cor, do slogan,
do jingle, da personalidade, do personagem que representa, de um mascote, além de
outros recursos e do contexto organizacional, envolvendo os funcionarios e os
parceiros e suas relacbes com o meio social.

O nome de determinada marca é a designacdo que fornece identidade propria,
auxiliando no reconhecimento e distingdo de demais marcas. Conforme Perez (2004, p. 49)
Geralmente séo gerados utilizando sete tipos fundamentais de apresentacdo nominal, que sao
0s nomes descritivos, simbolicos, patronimicos, toponimicos, contragdes, contragdes como
palavras e nomes inventados, ou originais.

O logotipo e o simbolo sdo os itens que identificam imediatamente a marca, pois
representam visualmente a prdpria e em alguns casos, a empresa fabricante ou prestadora de
servigos. Conforme Perez, eles envolvem uma das partes mais importantes no processo de
criacdo de novas marcas, uma vez que é a logomarca, ou assinatura visual segundo Strunk,
munida de simbolo e logotipo quem vai dar a representacdo mais forte de identidade propria
da empresa, seu discurso e demonstrar qualidades e até mesmo problemas.

A forma e o design, tanto do produto quanto da embalagem sdo realmente importantes,
pois trazem expressividade e afetam a escolha por adentrarem a psique do consumidor.
Formas mais brandas, claras e arredondadas de embalagens geralmente remetem a limpeza,
trazendo boas sensacdes, e influenciando, conforme pesquisas apontam, em maior nimero o
publico feminino. Angulos retos convergem ao plblico masculino, além de cores densas, e
predominancia simétrica, em seguimento aos pensamentos de Perez (2004, p. 59). Questdes
como tamanho e proporcdo auxiliam ainda a nocdo de boa forma, que erroneamente é
confundida com a definicdo de Gestalt. A questdo estética hoje influi notoriamente nos
habitos de compra e preferéncia de marca, uma vez que é um valor agregado a funcionalidade
do produto. Fatores estéticos ndo sdo somente fatores ligados a design e boa forma visual.
Também se apresentam na forma tatil, relevando também a textura empregada em trechos
palpaveis ou apenas visualizaveis. 1sso também pode acumular o emprego funcional, segundo
Perez, uma vez que embalagens que precisam de incrementos para facilitar o manuseio,
geralmente sdo desenvolvidas baseadas no design e forma geral da empresa, marca ou

produto.
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A embalagem e rotulo, além de armazenar, proteger e identificar o produto, sdéo um elo
entre o objeto e o consumidor, devendo despertar desejo e necessidade de compra. Precisam
diferenciar o seu produto dos demais produtos semelhantes, atrair a aten¢do do comprador em
potencial, além de refletir a personalidade dele, gerando proximidade, que por sua vez produz
seguranga no produto. Deve ainda seduzir, utilizando formas e cores diferenciadas e trazer
informacdes bésicas do produto e suas caracteristicas. As embalagens utilizam, além desses
elementos, o suporte que oferecera protecdo e atraira a atencdo. O emprego de tipografia de
apoio é fundamental nos rotulos e até mesmo na propria embalagem para dar consisténcia a
marca e credibilidade ao produto, além de sintetizar visualmente a mercadoria ou marca. Em
relagdo ao alfabeto institucional, Strunk (1989, p. 20) explica que a tipografia de apoio
permite que o cliente conheca as informacgdes complementares, e que podem constar na

documentacao interna da empresa ou nos rotulos de seus produtos.
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3 LOGOTIPO

3.1 Origens

Um dos fatores importantes no processo de identificacdo de qualquer marca é seu
logotipo. Perez (2004, p. 52) afirma que o “logotipo ¢ a chave de acesso imediato ao universo
representativo da marca”, evocando aos sentidos e a percep¢ao visual para a obtencdo de
visibilidade e expressividade. Por ser carregado de valores agregados simbdlicos e
“facilidades signicas”, pode ser ricamente explorado no campo semiético.

Remetendo ao principio e etimologia do termo “logotipo”, podemos citar Ana Luisa
Escorel (1999, p. 56) que cita sua raiz nominal: “Logos em grego quer dizer conhecimento, e
também palavra. Typos quer dizer padrdo e também grafia. Portanto, grafia-da-palavra ou
palavra-padrao.”

O logotipo que tem em seu conceito, segundo Perez, em duas origens fundamentais, as
quais se ddo historicamente através da filosofia grega (elemento logos, citado acima) e da
tipografia (a terminologia “logo” designa um conjunto de signos em tipos que se relinem em
um “bloco indissociavel”, sendo que o0 termo inglés type designa uma associacao de caracteres
proprios de um tipo).

Segundo Strunk (1989, p. 60), se o0 que € pretendido é dar ares de personalizacdo e
autenticidade, deve-se desenhar alfabetos, ou, caso se use tipos existentes modificam-se
alguns caracteres da familia tipogréafica a fim de particularizar a forma escrita da marca.

A funcdo inicial de informar do logotipo com o passar do tempo vai se
descaracterizando e agregando uma funcdo mais contundente e eficaz, que é a de gerar
relacBes emocionais com o receptor da mensagem, efetuando reacdes perceptivas, que sao
absorvidas pelos estimulos visuais, e que podem ser de grande valia para atingir o objetivo de
visibilidade, segundo Perez (2004).

As escolhas tipograficas adotadas pela marca estdo carregadas de importancia, pois
sabendo que a assinatura visual, munida de simbolo e logotipo, é uma vitrine mental da
prépria marca ao consumidor, e que estas sdo somente existentes na area psicologica.

Perez emprega a “toda forma de expressdo grafica, tipografica, fotografica, plastica,
audiovisual” o poder de se transformar e ser utilizada como suporte para a concepcao de um
logotipo. Ainda sobre a criagéo de logotipos, por serem signos cheios de significagdes, devem

ser gerados com embasamento em sua “relevancia cultural”, ou referencial simbélico, em
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conexao direta com o que representa (possiveis contatos e relagdes com o produto, servi¢o ou
empresa).

Para que se possa gerar uma analise semiotica, o logotipo revela sua dimenséo iconica, e
vai além da funcdo verbal, incorporando significados complementares, como diz Perez. Ela
ainda afirma que “a maneira como desenhamos as letras, o seu espacamento, a cor ¢ a forma
sdo responsaveis pelo entendimento e pelas conotacdes emocionais despertadas pelo
logotipo”. E conforme o pensamento de Perez sobre a logotipia, a escolha tipogréfica
adequada ao contexto de aplicacdo, sob selecdo ou desenho de alfabetos de tipos, abre a
possibilidade de explorar valores (ou significacdes geradoras de valores) agregados, como um
“adicional semantico enriquecedor das fungdes identificadoras do logotipo™.

Conforme indica Lupton (2006, p.53), “os logotipos utilizam a tipografia e a letragem
para grafar o nome de uma organizag¢ao de um modo memoravel” e tem participacdo efetiva e
imprescindivel nos programas de identificagdo visual. Percebe-se dessa forma que a adeséo de
uma marca, um nome ou produto ao consumidor alvo é mais forte quando existem cuidados
técnicos e estéticos, que podem comprometer uma boa leitura e interferir na interpretacéo e

agregacdo de valores do logotipo.

3.2 Importancia do Logotipo

Dentre os elementos visuais 0 logotipo é um excelente agregador de valores e itens
sensiveis, pois, segundo Perez (2004), dependendo do modo com que se desenham as letras,
pode-se obter conotagdes emocionais.

Para que se tenha conhecimento se um logotipo é bom, Strunk (1989, p. 55) aplica seis
fatores importantes para a mensuragdo: ‘“Conceito, personalidade, contemporaneidade,
legibilidade, pregnancia e uso”.

Ao evidenciar a importancia do logotipo, Perez (2004, p.53) diz que parece ser claro
que “além de sua fungdo verbal, o logotipo possui uma dimensdo semiotica nao-verbal,
icdnica, que incorpora, por conotacao, significados complementares ao proprio nome”.

Dentre os elementos visuais 0 logotipo € um excelente agregador de valores e itens
sensiveis, pois, segundo Perez (2004), dependendo do modo com que se desenham as letras,
pode-se obter conota¢Ges emocionais.

Entdo existe a possibilidades combinar até milhares de alfabetos e suas variagdes (que
vao desde o itélico, até letras condensadas, e negritas) conforme Strunk (1989) para ampliar a

variedade de opcdes na escolha de um logotipo ou a tipografia de apoio.
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3.3 Principio Semiético

A semidtica ¢ definida por Perez (2004, p.140) como “o estudo dos signos, ou melhor
dizendo, estudo da acdo dos signos, ou semiose”.

Ao passo que se aborda o tema “semidtica”, muito se ouve falar, mas ndo se sabe de
fato um sentido Unico e que dite a verdade, que para Charles Sanders Peirce aparece como
uma atividade (focada em um objetivo) que permita a transposicdo de um estado de
insatisfacdo para a satisfacéo.

A semiotica, que etimologicamente é proveniente do latim “Signu” ou “Signum”, tem
por definicdo “a ciéncia geral dos signos dos sistemas de significagdo”, uma vez que ela ¢
remetida a terminologia da semiologia, (como é preferéncia de Roland Bathes) que em tese
possuem o mesmo significado. Coelho Netto (2001, p. 17) cita a teoria positivista de
Ferdinand de Saussure (Suigo, 1857-1915), que “visualizava uma disciplina que estudaria os
signos no meio da vida social”, que pode ser ampliada para demais campos das ciéncias
sociais, e que ¢ conotada como a “ciéncia geral de todos os sistemas de signos através dos
quais se estabelece a comunicagdo entre os homens”, ou semiologia.

A semidtica aparece inicialmente em simultaneidade possivelmente eventual a0 mesmo
periodo da origem da filosofia, “com as investigacOes sobre a natureza dos signos e dos
processos comunicacionais na Historia das Ciéncias”, segundo Perez (2004 p.139).

As principais correntes semidticas modernas, com abordagens que podem ser refletidas
e estudadas nas condicdes atuais, como cita Perez (2004, p.141), sdo a semidtica greimasiana,
semiotica da cultura (de tradicdo e pesquisa pds-soviética), e semidtica peirceana, sendo esta
ultima de importante apoio ao que se propde esta investigacdo, que abordard uma analogia

tipografica em logotipos de determinadas assinaturas visuais.

3.4 Os Signos e suas Divisoes

Sobre o signo, Eco (1997, p. 21) define-o em relagdo ao processo de comunicacéo,
como um elemento utilizado para “transmitir uma informacao, para indicar a alguém alguma
coisa que um outro conhece e quer que outros também conhecam”, inserindo em
procedimentos do tipo: fonte-emissor-canal-mensagem-destinatario.

Em uma apresentacdo sobre o assunto, Niemeyer (2007, p. 35) afirma que o signo €

“uma ocorréncia fenoménica de qualquer natureza, que de algum modo se conecta com uma
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experiéncia anterior”, e assim constitui uma relagcdo do signo com algum tipo de experiéncia
visual prévia, que o condiciona a uma convenc&o de regras sobre ele.
Em uma defini¢do intensa para o signo, Peirce (2000, p. 46) baseia em trés pontos

principais (representamen, interpretante e objeto) e seu fundamento:

Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa
algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente dessa pessoa, um signo
equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado
denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu
objeto. Representa esse objeto ndo em todos os seus aspectos, mas com referéncia a
um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do representamen.

Dentro da abordagem de Peirce, se obtém uma esquematizacdo de signo que pode ser
apresentado da seguinte maneira, em que 0s termos em negrito apresentados sdo

costumeiramente chamados:

Figura 1 - Triade semi6tica baseada em Charles S. Peirce

E definindo ainda o signo, Umberto Eco (1997, p. 150) diz que se tem signo “quando
por convengdo preliminar qualquer sinal € instituido por um Cddigo como significado”. Eco
ainda complementa que “um signo ¢ a correlagdo de uma forma significante com uma (ou
com uma hierarquia de) unidade que definimos como significado”.

Assim, Eco (1997) explicita a utilizagdo dos signos e que ela se realiza na “riqueza da
semiose”, € que essa mesma semiose requer que a teoria dos interpretantes do signo seja

facilmente compreendida a qualquer um que tome partido dela.
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Divididos inicialmente por Peirce (2000, p. 51) em trés tricotomias, o ‘“signo em si
mesmo for uma qualidade, um existente concreto ou uma lei geral”, que é a primeira
tricotomia. A segunda tricotomia diz respeito a “relacdo do signo para com seu objeto
consistir no fato de o signo ter algum carater em si mesmo, ou manter alguma relacdo
existencial com esse objeto ou em sua relagdo com um interpretante”. E a terceira tricotomia é
definida “conforme seu Interpretante representa-lo como um signo de possibilidade ou como
um signo de fato ou como um signo de razdo”.

Na primeira tricotomia, que acontece no nivel do Representamen, um signo pode ser
dividido em trés diferentes qualidades de signos, Qualisigno, Sinsigno e Legisigno, como
afirma Peirce (2000). O Representamen, segundo Niemeyer (2007, p. 39), é “algo que integra
o processo de representagdo, passivel de ser percebido, sentido”, e complementando, Coelho
Netto (2001, p. 60) afirma que essa tricotomia primaria, “diz respeito ao signo considerado
em si mesmo, entre cujas caracteristicas criam-se rela¢des sintaticas” e materiais do signo.

O Qualisigno é para Peirce (2000, p. 52) “uma qualidade que ¢ um signo”, e ¢ conforme
Niemeyer (2007, p. 39), “o aspecto do Representamem que diz respeito as suas caracteristicas
que menos o particularizam, como as cores, os materiais, a textura, o acabamento”.

O Sinsigno (em que o prefixo sin recebe tratamento de algo inico, “uma unica vez”) é
um evento, ou coisa que o “particulariza e individualiza”, segundo Niemeyer (2007), como a
sua forma ou dimensdes. Peirce (2000) faz uma observacdo de que um Sinsigno s6 pode ter
existéncia através de suas qualidades, de tal maneira que envolve um ou mais Qualisignos.

O Legisigno (proveniente de lei) é a maneira que Coelho Netto (2001, p. 61) define
COMO Uma coisa que nado € unica, “determinada”, e sim uma convengdo, norma, padrio, regra
ou lei estabelecida pelos homens, e pode ser a aplicacdo de perspectivas a uma forma, ou
restricdes de normas, etc.

A Segunda tricotomia na diviséo de relagdes signicas, como define Niemeyer (2007) é a
que diz respeito ao Objeto e suas relagdes semanticas com o Signo. O objeto € a forma com
gue o Signo se referencia com o que representa.

O lcone se da pela representacio de semelhanca com o objeto representado. Para Peirce
(2000, p. 52) é um “signo que se refere ao Objeto que denota apenas em virtude de seus
caracteres proprios, caracteres que ele igualmente possui quer um tal Objeto realmente exista
ou nao”. Niemeyer (2007) complementa afirmando que a representacdo iconica se da pela
analogia com algo j& representado, e que através do icone, aliados aos tracos de seu Objeto

analogo, podem emergir interpretacdes inéditas, até mesmo nao planejadas, ndo solicitadas e
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dotadas de inconveniéncia. O icone pode ter trés niveis bésicos, que sdo de imagem, do
diagrama e a metafora.

O Indice, seguindo a afirmacdo de Peirce (2000, p. 52) “é um signo que se refere ao
objeto que denota em virtude de ser realmente afetado por esse Objeto”. Quando se remete ao
signo por alguma marca deixada pelo Objeto, e que exista uma relagdo causal e ndo analoga,
segundo Niemeyer, ha o indice.

O Simbolo €, como Peirce (2000) afirma em seus estudos sobre a semidtica, um signo
que tem referéncia ao Objeto em denotacdo em conseguinte a uma lei, sendo regido por uma
espécie de arbitrariedade, que geralmente é produzida por uma convencdo, e que faca com
que o “Simbolo seja interpretado como se referindo aquele Objeto”™.

Inserida nas relacBes pragmaticas de signo, esta a terceira tricotomia citada por Peirce, e
gue Niemeyer (2007, p. 42) ressalta a sua defini¢cdo baseada no Interpretante e que “consiste
nas possibilidades interpretativas do signo”. Ela ainda alerta para a duvida gerada por conta
das interpretacdes do signo e que o Interpretante ndo € o intérprete, que ¢ a pessoa do “mundo
natural”, € que munida de possibilidades interpretativas, esse observador pode gerar algum
Interpretante proposto pela relagdo signica. “O Interpretante € o que um signo pode gerar na
mente de alguém”, afirma Niemeyer (2007, p. 43).

O Interpretante pode ser apreendido em trés niveis fundamentais, e que Peirce define
como Rema, Dicissigno (ou Dicente) e Argumento.

O Rema ¢ um signo que, segundo Peirce (2000, p. 53), “para seu Interpretante € um
Signo de Possibilidade qualitativa, ou seja é entendido como representando esta e aquela
espécie de Objeto possivel”. E “amplo e impreciso”, conforme Lucy Niemeyer (2000).

Um signo Dicente é aquele em que o Interpretante “¢ um signo de fato” para Coelho
Netto (2001, p. 61) , e possui existéncia real. Peirce (2000, p. 53) afirma que “um Dicissigno
necessariamente envolve, como parte dele, um Rema para descrever o fato que é interpretado
como sendo por ela indicado”.

Ja 0 Argumento “é um signo que, para seu Interpretante, é Signo de lei” para Peirce
(2000, p. 63), e que “¢ um Signo que ¢ entendido como representando seu Objeto em seu
carater de Signo”. Para Niemeyer (2007, p. 43), o Argumento é dotado de garantias, e ha nele
“a precisao, o rigor cientifico, o carater inequivoco sobressai’.

Entdo, apos a definicdo das tricotomias de signos de Peirce, hd uma divisdo em mais
trés categorias de experiéncia signica.

Em um momento inicial, a Primeiridade, segundo Niemeyer (2007), existe o

predominio do carater qualitativo, sensivel, e envolve o Qualisigno, icone e o Rema.
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Charles S. Peirce denomina de Secundidade “ao que diz respeito ao nivel da

experiéncia, da coisa ou do evento”, segundo Coelho Netto (2001, p. 61), e que € a situacdo

que engloba o Sinsigno, indice e o Dicissigno.

A Terceiridade se refere ao lugar “da regra, da lei da convencdo, da ciéncia, da previsao,

do controle”, segundo Lucy Niemeyer (2007, p. 45), e aborda o campo do Legissigno,

Simbolo e do Argumento.

Diante essas divisfes signicas correlatas, pode-se apresentar a tabela abaixo:

Signo em relacéo ao . x . x
. . A Signo em relacdo ao Signo em relacdo ao
Categorias de signo Representédmen (ou a .
, Objeto Interpretante
si mesmo)
PRIMEIRIDADE Qualisigno icone Rema
SECUNDIDADE Sinsigno indice Dicissigno
TERCEIRIDADE Legisigno Simbolo Argumento

Tabela 1 - Relag6es Signicas

3.5 Semidtica na Comunicacao

A semiotica possui grande importancia para a publicidade, que busca informar ou
persuadir, ao explicar os processos de semiose da mensagem. Entdo se discorda em parte de
Perez (2004, p. 142) que afirma que a “construgdo de sentidos coletivos so é possivel, hoje,
por meio da publicidade” e que os signos da comunicagdo empresarial (valores, logotipos,
simbolos, cores, outros elementos de identidade) sé sdo “disseminados e sustentados pela
publicidade, especialmente quando nos referimos a produgao signica de massa”. Mas ¢é sabido
que se constroi ou destroi grandes icones da sociedade de consumos ndo somente com a
publicidade, como em casos de falta de qualidade, em que uma determinada empresa
apresenta produtos ou servicos abaixo ou acima do prometido. E ainda hd o reforgo de
lembranga de marcas atraves de assinaturas visuais aprimoradas e que possuem identidade
forte.

Como proposta de uma andlise de comunicacdo, Coelho Netto (2001, p. 211) propde
como parte de uma analise da comunicagdo “o dominio, algum dominio” da

interdisciplinaridade que passam pela psicologia, psicandlise, sociologia, historia, economia
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entre outras &reas, e pode-se incluir também a semidtica como parte integrante dessas

disciplinas que podem ser abordadas.

3.6 Semidtica no Logotipo

Além de agregar conhecimentos em variadas areas, além da profissional, o pesquisador
pode incorporar em sua investigacdo propostas que visem auxilid-lo a esclarecer aspectos
referentes ao objeto estudado. A semiotica apresenta-se com um o6timo facilitador tedrico,
aplicavel em nivel pratico para se descobrir como € dada a construgdo de um sistema de
significacdo, segundo Niemeyer (2007).

Na segmentacdo tipografica e sob o prisma semioético, Perez (2004, p. 53) diz: "parece-
nos claro que, além de sua funcdo verbal, o logotipo possui uma dimensdo semiotica ndo
verbal, icOnica, que incorpora, por conotagdo, significados complementares ao proprio nome.”

Assim, referente & semidtica no &mbito comunicacional, Lucy Niemeyer (2007, p. 27)
aborda a aplicacdo de alguns aspectos que envolvem o design, e assim ela cita a importancia
de outros fatores para beneficiar o processo semiotico e que pode se relacionar com o logotipo

como produto de design grafico:

Em sua interacdo com o individuo entram em acdo os filtros que atual nesse
processo: filtros fisiolégicos (acuidade de percepcdo), filtros culturais (ambiente,
experiéncia individual) e emocionais (atencdo, motivacdo). A percepcdo do produto
dependerd do julgamento a que for submetido. Dai, face a sua estrutura mental, o
individuo reage ou responde a esse produto.
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4.  ANALISE

4.1 Metodologia

A metodologia empregada sera a mesma que Charles Sanders Peirce aponta em sua
investigacdo macica sobre a Teoria Geral dos Signos, que é a observacdo dos caracteres sobre
0s signos e, a partir dessa observacdo, pela abstracdo, se é levado a afirmacdes, e que sdo
eminentes aos erros, mas necessaria para se definir o que séo os caracteres de todos 0s signos.

Por essa faculdade Peirce (2000, p. 45) chama de “observacdo abstrativa” é uma
experiéncia de facil percepcdo para todo ser humano, mas os filésofos e suas teorias
raramente as acolhem.

A definicdo utilizada por Perez (2004, p. 149) para o fendbmeno observatorio peirceano é
de “capacidade contemplativa”, e afirma que ¢ a “propriedade de vermos o que esta diante de
nossos ohos, ou seja, de imergirmos na qualidade, no sensivel da expressividade visual que
esta posta”. Ainda cita que a contemplacao “diz respeito a sensacao que o fundamento do
signo ¢ capaz de capaz de gerar em nossas mentes”, ¢ que ¢ uma habilidade possivel de ser
realizada “por meio da reiterada exposicao dos nossos sentidos as qualidades do mundo™.

A observacao abstrativa de Peirce, necessita do exame interior do signo, permitindo que
se possa fazer na imaginagdo uma “espécie de diagrama minimo” e considerar ‘“quais
modificacdes o hipotético estado de coisas exigira que fossem efetuados nesse quadro e a
seguir examina-o, isto ¢, observa o que imaginou” para enfim saber se ha o discernimento do
signo observado.

E ainda sobre a observacéo, Peirce (2000, p. 45) ressalva a importancia da observacao

abstrativa, diferenciando da tratativa dos estudos e da intencdo de descobertas:

Na comunidade de estudiosos, o processo global de desenvolvimento dessas
formulacBes através da observacdo e do raciocinio abstrativos de verdades que
devem permanecer validas quanto a todos os signos utilizados por uma inteligéncia
cientifica, constitui uma ciéncia da observacdo, como qualquer outra ciéncia
positiva, ndo obstante seu acentuado contraste com todas as ciéncias especiais que
surge de sua intengdo de descobrir o que se deve ser e ndo simplesmente o que é no
mundo real.

Em relacdo a andlise semiotica de logotipos a ser aplicada nessa investigacdo, Perez
(2004, p. 151) cita que:
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A semiotica é capaz de analisar tudo o que é comunicado em uma mensagem, 0 que
a difere da pesquisa qualitativa, que analisa a recepgao signica, utilizada ha muito
tempo pelas grandes empresas. A pesquisa qualitativa, tem seu foco no receptor, ou
seja, por meio de técnicas projetivas individuais e em grupos, procura obter dos
consumidores as motivacfes da compra e do uso de determinado produto ou marca.
(...) J& a semidtica, como vimos, esta centrada na emissao, quer dizer, nos processos
que geram os efeitos. Com isso somos capazes de comparar os efeitos
potencialmente gerados e a intencdo estratégica da organizacdo, permitindo em
muitos casos corre¢des fundamentais que ndo eram percebidas até o0 momento da
pesquisa semidtica.

J& a selegdo dos logotipos ¢é baseada nos resultados da pesquisa “Top Of Mind” de
2007, que avalia a percepcdo de marcas pelos clientes, diferenciando as mais lembradas,
encomendada pelo Jornal de Brasilia a Opinido Consultoria, disponivel no site “Clica
Brasilia”. A pesquisa ocorreu no periodo de 23 de maio a 22 de junho de 2007 e recebeu a
participacdo de 1.607 entrevistados, residentes e domiciliados em vinte e quatro Regides
Administrativas do Distrito Federal, em pesquisas quantitativas, e o processo de entrevistas
foi realizado pessoalmente. A abordagem foi feita na residéncia dos respondentes, que foram
selecionados por “critério probabilistico de selecdo”, garantindo a igualdade nas chances de
selecdo para a pesquisa para todos os entrevistados. O questionario contemplava questes
referentes a lembranca de marcas de varias categorias de produtos e servicos ofertados no
Distrito Federal. A margem de erro levada em consideracdo pela quantidade de pesquisas
efetuadas é de aproximadamente 3% tanto positiva, quanto negativamente.

Lembrando também que, conforme informado pela equipe do Departamento de
Marketing do Jornal de Brasilia, ha um alto percentual nas categorias de consumo genérico ou
especifico de respostas “ndo sabe” no tocante das questdes durante a entrevista, 0 que indica
que a pesquisa ndo possui precisdo exata, podendo assim ser afetada em seu resultado final
dentro de um determinado segmento.

O perfil dos entrevistados, conforme o resultado final da pesquisa solicitada pelo Jornal
de Brasilia (disponivel no site “Clica Brasilia”, focando a classe social e levando em conta o
Critério de Classificagdo Econémica Brasil — CCEB), apontou um ndmero maior de
respondentes da classe “C” (45%), seguidos pelas classes “B” (27%), “D” (18%) e “A”
(10%). H& uma ligeira predominancia do publico feminino entrevistado (51%), sobre o
publico masculino (49%). A faixa etaria que mais foi alcancada pelas entrevistas foi a que
varia dos 16 aos 24 anos, com 28,2% dos questionarios respondidos. A classificacdo etaria de
25 a 34 anos foi a segunda a mais contribuir com a pesquisa, com 27,2% de pessoas
entrevistadas, seguida de pessoas com idade entre 35 e 44 anos, com 18,7%, 45 e 54 anos,
com 12,3%, 55 e 64 anos com 9,3% e pessoas com 65 anos ou mais obtendo 4,4% de
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respostas. Metade absoluta dos 1.607 entrevistados possui instrucdo de o 1° grau completo e
seguidos com 37,6% dos respondentes os que tém o 2° grau completo. Respostas de pessoas
que possuem pos-graduacao sdo de apenas 2,2%.

Assim, a escolha das categorias analisadas foi de produtos ou servicos de consumo
genérico (em que a pesquisa foi realizada para as classes “A”, “B”, “C” e “D”) e especificos
(pesquisados somente das classes “A” e “B”), as quais se obtiveram acesso as marcas com
maior e menor apontamento durante a pesquisa.

De posse das informaces basicas sobre a semiotica e a origem das marcas selecionadas,
obteve-se por meio de busca e captagdo na Internet, em sites institucionais das empresas ou
sites que armazenam vetores de marcas de todo o mundo as imagens referentes as identidades
visuais dessas marcas pertencentes a pesquisa “Top of Mind” 2007. As marcas sao as mais e
menos lembradas pelos consumidores dos produtos e servicos oferecidos ao publico
consumidor do Distrito Federal, de algumas areas distintas do mercado brasiliense, com
empresas atuantes ndo somente no mercado local, como nacional e em alguns casos
internacional.

Entdo com a imagem da assinatura visual das marcas de determinado segmento, havera
uma breve abordagem historica da empresa, além de analise técnica e semidtica, levando em
conta expressdes tipograficas dos logotipos, entre a mais recordada e a que obteve menor
lembranga durante a pesquisa “Top of Mind” 2007. Busca-se assim descobrir particularidades
que dizem respeito a empresa ou marca e o tratamento estético dispensado ao logotipo, sendo
assim, a sua identidade visual.

No periodo de andlise serdo utilizadas tabelas baseadas nas “Relacdes Signicas™ citadas
por Charles Sanders Peirce, além das trés categorias de experiéncia signica (Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade) para buscar compreender melhor o processo semiotico, a
significacdo e interpretacdo dos logotipos analisados. Ainda serdo criados diagramas de

analise técnica da tipografia empregada nos logotipos.
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4.2  Anélises de logotipos

4.2.1 Analise de Logotipos de Cursos Pré-Vestibulares

Apresentam-se dois diagramas (Diagrama 1 e Diagrama 2) contendo os logotipos do
curso pré-vestibular mais lembrado (ALUB) e o0 menos lembrado (Galois), e sdo grifados os

pontos técnicos que mais se destacam na tipografia utilizada para compor a assinatura visual.

O ALUB, como informa seu site institucional, foi fundado em 1999, como uma
iniciativa de alunos da Universidade de Brasilia, através de “cursos preparatorios populares
com precos acessiveis a todos”. Foi 0 curso pré-vestibular mais lembrado na pesquisa “Topo
of Mind” em 2007, e possui seis locais diferentes: Taguatinga Norte, Taguatinga Sul, SHCGN
704/5 Norte, SHCGN 706 Norte , Venancio 2000 e Asa Sul.

Diagrama 1 - Andlise do logotipo do pré-vestibular ALUB



38

Signo em relagao ao Signo em relagdo ao Signo em relagdo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g refag g ¢
! Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE .
Cor branca Ovulo Curvas
Sinsigno o S
. Indice Dicissigno
SECUNDIDADE Formas circulares )
Suavidade Curvas grossas
Grandes e espessas
. . Argumento
Legisigno Simbolo )
TERCEIRIDADE ) B Tipos arredondados
Caixa alta. Gestagéo )
Sem serifa

Tabela 2 - Relag6es Signicas - ALUB

As cores utilizadas na assinatura visual do ALUB remetem a cores pacificas como o
azul e branco, além do amarelo do simbolo que se destaca em relagdo ao fundo. Quase ndo ha
personalizacdo na tipografia utilizada no logotipo da empresa.

O logotipo esta agregado com o simbolo, fazendo uma relacdo de dependéncia. A
tipografia de apoio acompanha o estilo negrito do logotipo, mas se distingue por ter serifas.

Em nivel sensivel, ou em Primeiridade, o logotipo é curvilineo, aparenta uma relacdo
com o simbolo e analogamente pode ser definido iconicamente como um 6vulo e em sua
qualidade é branco.

Como experiéncia tipografica, em Secundidade, o logotipo remete a experiéncia
empirica de gestacdo, em que, através de vivéncias se pode perceber a sintonia pela forma e
referéncias tipograficas empregadas na assinatura visual, em que ha uma predominancia de
formas arredondadas.

Em relagdo a Terceiridade, as normas aplicadas percebidas na Tabela 2 mostram a
legibilidade, o simbolismo e os argumentos conceituais claros, que é a analogia com a
gestacdo. Além desses fatores, existe a similaridade a aproximacdo, ao toque, existente nas
formas bem delineadas do logotipo.

A assinatura visual do Alub pré-vestibulares ndo possui uma boa solucdo formal, mas
atende bem ao publico-alvo, que é o publico jovem de classe média, dai obtendo uma

recordacdo grande na pesquisa do Jornal de Brasilia.

Ja o Galois, segundo o site institucional da escola, surgiu em 1996, somente com 0
curso especifico de matematica, e no segundo semestre de 1997, ja& inaugurava o pré-
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vestibular, com altos indices de aprovacdo na UnB. Em 2008 conta com o colégio Galois que
recebe alunos dos niveis fundamentais e médio, o Le Petit Galois, para criancas de até 7 anos,

e o pré-vestibular, que abriga alunos da prépria instituicdo ou publico externo.

Diagrama 2 - Andlise do logotipo do pré-vestibular Galois

Categorias de signo

Signo em relagéo ao
Representdmen (ou a

Signo em relacéo ao

Signo em relagdo ao

! Objeto Interpretante
Si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE . ) ]
Cores pretas e grenas Pilares gregos Serifas
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE ] ] . .
Formas afinadas Tradigdo Serifas médias
Legisigno Simbolo Argumento

TERCEIRIDADE

Tipos em caixa alta

Filosofia grega

Letras finas serifadas

Tabela 3 - Relagdes Signicas - Galois

Ja na assinatura visual do pré-vestibular Galois, notam-se apenas duas cores
predominantes: o preto e o0 grena.

Os tipos aparentemente ndo sofreram nenhuma modificacdo para personalizagéo.
Possuem serifas afinadas e espagamento grande.

O simbolo se relaciona diretamente com o logotipo, mas ndo se aproxima de maneira
convincente a se arrolar com a tipografia empregada tanto no logotipo quanto na tipografia de
apoio. A cor dos tipos de apoio € a mesma do simbolo.A tipografia de apoio se diferencia do

logotipo por ndo possuir serifas, por excegdo a letra “i” que ha serifas quadradas grossas (ou
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slab-serif). Os tracos e hastes dos tipos de toda a assinatura visual séo similares pela fina
espessura.

Os aspectos historicos da tipografia empregada na assinatura visual do Galois, somados
a tipos serifados e com hastes finas, auxiliam a gerar na terceira tricotomia peirceana sensacao
de distanciamento.

Apesar de ter uma boa sintese visual, o logotipo remete a histéria e tradicdo baseado em
simbolos gregos (pilares e letras), condizem com o publico focal, mas ndo possuem elementos

mais atrativos.
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Para analisar os logotipos, foram criados os diagramas 3, 4 e 5, referentes aos bancos

mais lembrados. O banco Bradesco é o banco privado mais lembrado. O Banco do Brasil € o

banco publico que obteve maior lembranca. A Caixa foi 0 banco menos recordado tanto na

categoria de setor privado quanto publico.

O Bradesco foi fundado em 1943, na cidade de Marilia, interior de Sdo Paulo, sob o

nome de “Banco Brasileiro de Descontos”, e adotou no fim dos anos 90 uma assinatura visual

baseada em uma arvore, e em seu relacionamento com os clientes.

Diagrama 3 - Analise do logotipo do banco Bradesco

Categorias de signo

Signo em relagéo ao
Representamen (ou a
Si mesmo)

Signo em relacdo ao
Objeto

Signo em relagdo ao
Interpretante

PRIMEIRIDADE

Qualisigno

Cor cinza, neutra

icone

Tipografia romana

Rema

Neutralidade

Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE ) . )
Formas curvas espessas Seriedade Neutralidade de tipos
Legisigno Simbolo Argumento

TERCEIRIDADE

Primeira letra maitscula

Nao evidente

Logotipo formal

Tabela 4 - Relages Signicas - Bradesco
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A assinatura visual é dotada de diferencas entre o simbolo e o logotipo, e se relacionam
por conta das formas arredondadas, e o logotipo por ndo conter serifas. Ja as cores sdo
distintas, sendo que a cor cinza remete a neutralidade, diferente do simbolo, em vermelho.

A tipografia, sem serifas e simploria, em Primeiridade, invoca a simplicidade, seriedade
e sutileza de tragos, cores e formas. Em secundidade, a experiéncia tipogréfica, de tipos fortes
e curvilineos. Ja em estagio de terceiridade, evoca ao modernismo e a formalidade, uma vez
que o nome da empresa é escrito obedecendo a norma culta, apesar de ser uma sigla. A
simplicidade e neutralidade das formas tornam o logotipo comum, sem um fator que va
impactar o receptor da imagem.

O logotipo, por ser simples, possui boa solugéo formal e pregnancia visual, facilitando a

leitura e o qualificando a ter mais recordacéo entre o publico.

O Banco do Brasil foi criado através de um alvara do principe regente D. Jodo, em 12
de outubro de 1808, e iniciou os trabalhos e 1809, realizando operagdes comerciais para
pessoas mais abastadas e grandes negociantes. A identificacdo visual foi reestilizada no final

dos anos 90, para reforcar os valores e a misséo do banco.

Diagrama 4 - Anélise do logotipo do Banco do Brasil
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Signo em relagao ao Signo em relagdo ao Signo em relagéo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g refag 9 ¢
! Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE ) o
Cor azul, fundo amarelo|  Tipografia classica Concreto
. indice Dicissigno
Sinsigno
SECUNDIDADE . - Fusdo de modernidade | Logotipos simples e
ormas rigidas L
e cléssicos concreto
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE . iy : Diferenca entre estilo
Primeira letra maiuscula Marca Brasil .
dentro do logotipo

Tabela 5 - Relagdes Signicas — Banco do Brasil

O logotipo do banco foi realizado em versalete, com fundo amarelo e cores azuis, em
contraste, reafirmando uma identificagdo nacional. As letras “r” e “s” sdo personalizadas, se
distinguindo do restante da assinatura visual. A tipografia relaciona-se com o simbolo em
relacdo a analogia nas formas e terminacdes retilineas.

Em relacdo as categorias signicas, o logotipo remete a riqueza, seguranca e tradi¢do em
nivel de Primeiridade. Em Secundidade denota a fusdo entre tipografia classica e moderna,
por conta dos tipos empregados serem classicos, mas com algum traco de contemporaneidade.
Em Terceirdade pode-se categorizar a estética agradavel, o bom arranjo formal e a relagdo de
tipos em mailsculo, e em versalete, o que facilita a leitura e mantém uma identificacdo Unica.
As hastes sdo medianas, o que leva a impressdo de que foram condensadas para facilitar a

leitura do termo e leitura genérica visual.

A Caixa surgiu em 1861, quando incentivava operacfes de poupanga e concedia
empréstimos sob penhor, e combater outras instituicdes que realizavam tais praticas, mas ndo
davam nenhuma garantia ao consumidor. Apds 147 anos, a Caixa possui a solidez e
modernidade de um banco de porte nacional, e se firma entre os maiores do pais, com

caracteristicas que abranges todas as camadas da sociedade brasileira.



Diagrama 5 - Andlise do logotipo da Caixa
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Categorias de signo

Signo em relacgéo ao
Representamen (ou a

Signo em relagéo ao

Signo em relacéo ao

! Objeto Interpretante
Si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE ) )
Cores azul e laranja Caixa pesada Concreto
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE Formas excessivamente Seguranca e Logotipos simples e
espessa flexibilidade concreto
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE Simulagdo de Parte da letra " Diferenca entre estilo

tridimensionalidade

remete a telha de uma
casa

dentro do logotipo

Tabela 6 - Relagdes Signicas — Caixa

Os tipos utilizados sdo em caixa alta e italicos, com hastes e formas espessas. Ha

personalizacdo na letra

X 3

em que ndo existe a juncdo central em um efeito de cores e

deslocamento proposital de perspectiva tridimensional. O simbolo da caixa é a prépria letra

“x” estilizada.

Na categorizagédo signica em Primeiridade, o logotipo demonstra forga, flexibilidade e

alegria, observando as cores, e 0 proprio signo em relacdo ao objeto e ao interpretante. Em

Secundidade, aparenta forca, por conta de tipos rigidos e erguidos. Em relacdo ao pensamento

e a razdo, os caracteres bem espacados, os tipos classicos e espessos facilitam a leitura para

qualquer publico, tanto o popular quanto os publicos especificos. Mas a pregnancia visual é

baixa, por ter poucos elementos e ndo serem téo agradaveis visualmente.
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4.2.3 Analise de Logotipos de Livrarias

A analise dos logotipos das livrarias mais lembradas envolve a Siciliano, marca mais
lembrada e a Livraria Cultura, empresa menos recordada na pesquisa “Top of Mind” 2007, e
utilizaré os diagramas 6 e 7, criados com as assinaturas visuais das marcas supracitadas.

A livraria Siciliano, segundo o site da Saraiva, é uma tradicional empresa nacional, no
varejo de livros, e foi fundada em 1928, presente em doze estados brasileiros e o Distrito

Federal. Foi adquirida pela Livraria e Papelaria Saraiva S.A. em 2008.

Diagrama 6 - Andlise do logotipo da Siciliano

Categorias de signo

Signo em relacéo ao
Representamen (ou a
si mesmo)

Signo em relagéo ao
Objeto

Signo em relacéo ao
Interpretante

PRIMEIRIDADE

Qualisigno

Cor azul forte em
contraste ao fundo
amarelo

icone

Linhas paralelas

Rema

Enfileiramento

SECUNDIDADE

Sinsigno

Formas afinadas

indice

Organizacédo

Dicissigno

Livros enfileirados

TERCEIRIDADE

Legisigno

Espacamento amplo

Simbolo

Biblioteca, livraria

Argumento

Tipografia fina,
chapada

Tabela 7 - Relagdes Signicas — Siciliano
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As hastes utilizadas na tipografia do logotipo da livraria Siciliano sdo finas, o
espacamento € acentuado, e é definido como maidsculo, portanto utiliza letras em caixa alta.
Os tipos sdo classicos, em que ocorre harmonia com o simbolo somente pela cor, que sdo tons
em azul escuro. A tipografia de apoio é similar a empregada no logotipo, a excecdo de estar
em negrito.

Relativo & categoria do signo analisado em nivel de Primeiridade, constata-se que 0s
tracos finos e a cor fria exaltam as qualidades da empresa, como a sensibilidade e delicadeza e
organizacdo. Em Secundidade, as letras finas e pequenas parecem acuadas e minizadas pelo
peso do simbolo que esta sobre o logotipo. No nivel referente a Terceiridade é enfatizada a

leitura média, nem imediata, nem dificultada, por conta da tipografia classica e em caixa alta.

A Livraria Cultura, conforme o site “Livraria Cultura”, foi fundada em 1947 por Eva
Herz, e hoje é referéncia na area de atuacdo no mercado nacional, e possui sete unidades,
inclusive em Brasilia. O negdcio comegou quando Eva passou a alugar livros na sua propria
casa para manter a familia. E em pouco mais de vinte anos depois, a dedicacdo dela e da
familia foi em torno da livraria. Em 1995 criou o site institucional da empresa, e em 2007

realizou uma renovacéo de sua identidade visual.

Diagrama 7 - Andlise do logotipo da Livraria Cultura
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Signo em relacéo ao
Representamen (ou a

Signo em relacéo ao

Signo em relagéo ao

Categorias de signo ; Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE ) )
Cor azul clara Semicirculos Circulares
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE o )
Formas arredondadas Flexibilidade Letras circulares
i Argumento
Legisigno Simbolo

TERCEIRIDADE

Ligeira simulacéo de
tridimensionalidade

Tipografia dos anos 80

Pequeno espagamento

entre letras

Tabela 8 - Relagdes Signicas — Livraria Cultura

O logotipo sensivelmente evoca a sensagdes de maciez, por conta dos arredondamentos

nos remates e vértices, pacifismo decorrente da cor usada e modernidade por conta da

tipografia contemporanea. Em Secundidade, a funcionalidade mediana encontrada e o bom

design se ddo por conta da tipografia contemporanea e diferente, em que a flexibilidade dos

tipos e os tracos sem serifa auxiliam. Em Terceiridade, ha um fator que determina a leitura

uniforme, mas que foge aos padrdes linglisticos do Brasil. O fato dos tipos serem mintsculos

e 0 espacamento justo, mantem a ligacdo entre cada letra do logotipo.

O bom design também é predominante, mas ndo é um facilitador de leitura escrita, sem

uma boa solucéo formal e com uma pregnancia visual ndo muito agradavel.

Assim, a assinatura visual da Livraria Cultura, possui um nivel interessante de design,

mas deixa a desejar no contexto de logotipo.
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4.2.4 Analise de Logotipos de Lojas de Equipamentos de Informatica

Para analisar os logotipos das empresas mais ¢ menos lembradas da pesquisa “Top of
Mind” na categoria de lojas de equipamentos de informatica, serdo utilizados os diagramas 8,
9 ¢ 10. O “Diagrama 8” ¢ o primeiro a avaliar o logotipo ndo mais usado da empresa mais
recordada, Ctis. Ja o “Diagrama 9” ird considerar o logotipo mais recente da empresa. E o
“Diagrama 10 abordara tecnicamente os fatores que envolvem o logotipo e sua tipografia da
empresa “Freeshop do Computador”, que foi a menos indicada na pesquisa em questao.

A Ctis é uma empresa de grande porte na area de tecnologia da informacao e agrega as
lojas de atendimento ao publico derivado dos servigos prestados de criacdo e gerenciamento
de projetos de informatica e amplas lojas de vendas de equipamentos de informatica. A
empresa iniciou suas atividades atuando com treinamento e eventos de informatica, em 1983.
Ja em 1990 ofereceu a seus clientes em Brasilia a modalidade de vendas em que o cliente
selecionava e servia-se sozinho seus produtos de informatica. Em 2008 a empresa resolve

apostar em uma nova assinatura visual, para acompanhar a evolucao da prépria companhia.

Diagrama 8 - Analise do logotipo antigo da Ctis

Signo em relagéo ao

Categorias de signo

Representamen (ou a

Signo em relacéo ao

Signo em relacdo ao

. Objeto Interpretante
Si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE o
Cor azul escura Placa de identificacdo Avanco
Dicissigno

SECUNDIDADE

Sinsigno

Formas rigidas

indice

Perspectiva

Letras em avango a
direita

TERCEIRIDADE

Legisigno

Perspectiva devido ao
efeito de sombra

Simbolo

N&do h4a um simbolo
evidente

Argumento

Tipografia espessa, sem
contorno superior

Tabela 9 - Relagdes Signicas — logotipo antigo da Ctis
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A assinatura visual que era empregada pela empresa no periodo da pesquisa possuia
significados sensitivos relacionados a forca, decorréncia do uso de tipos em caixa alta, frieza e
informatizacdo, decorrente a cor, e remetia a uma sensacdo de embacgado, ndo possuindo boa
pregnancia da formas utilizadas. Em Secundidade hd uma impressao de tridimensionalidade e
relevo da tipografia empregada, em decorréncia do efeito de contorno em sombra alongado.
Em torno da razéo e da imediata percepcao, nota-se que a tipografia usada ndo possui serifas,
€ um tipo classico com espacamento regular, escrito em letras maiusculas. Logotipo com a

tipografia de facil identificacdo, porém de dificil leitura, mesmo se tratando da sigla de uma

empresa.
Diagrama 9 - Andlise do atual logotipo da Ctis
Signo em relagdo ao Signo em relagéo ao Signo em relacéo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g refag 9 ¢
! Objeto Interpretante
Si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE o _
Cor vermelha N&o ha icone evidente Clareza
SEC Sinsigno indice Dicissigno
ECUNDIDADE i i
Formas afinadas Né&o ha indice evidente Tipografia emprega
clareza
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE Barras e terminagoes ém|  \ 14 4 um simbolo Letras aparentemente
espessura diferente aos . .
evidente em caixa alta
ombros e hastes

Tabela 10 - Relages Signicas — atual logotipo da Ctis
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A tipografia criada em 2008 para a Ctis possui em categorizacdo de Primeiridade a
humanidade dos tipos e a paixdo, por conta da espessura e cor vermelha abordada, coeréncia
com tendéncias de futuro, em relacédo a flexibilidade das formas empregadas na construgédo do
logotipo. J& em relacdo a experiéncia da tipografia e do logotipo, as letras possuem um bom
nivel de leitura, uma vez que a imagem é facilmente identificavel, mas a leitura ainda se

“t”

compromete por conta da letra que aparenta estar minuscula, e o restante do logotipo
parecer estar em caixa alta. Em nivel de regra e pensamento, os espagos regulares, as formas
desproporcionais fogem um pouco a convencional tipografia de logotipos. A fineza dos tracos
do simbolo se parece com o logotipo. A pregnéncia de formas é boa e o logotipo é
esteticamente agradavel, alem de mais funcional que o logotipo anterior.

Como informa na propria assinatura visual, a loja de venda de equipamentos de
informatica Freeshop do Computador existe desde 1996, no mesmo endereco, na quadra 515

norte.

Diagrama 10 - Anélise do logotipo do Freeshop do Computador

Signo em relacédo ao

Categorias de signo

Representédmen (ou a

Signo em relacéo ao

Signo em relacdo ao

. Objeto Interpretante
si mesmo)
PRIMEIRIDADE Qs Icone Rema
Cor amar:zlzlem fundo Soélidos geométricos Densidade
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE ) _
Formas retangulares peso Densidade de tipos
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE Termos estrangeiros e Cubos Tipos espessos, miolo

nacionais

pequeno

Tabela 11 - RelagGes Signicas — Freeshop do Computador
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Inserida na assinatura visual do Freeshop do Computador esta em nivel de Primeiradade
sentidos de incomodo, identificacdo confusa, excesso de forga e supressdo ao elemento da
data de origem da empresa. A categoria de Secundidade é representada pela grande rigidez
dos tipos que sdo espessos, em negrito. O pequeno espacamento, a tipografia em formas
muito grossas resultam na Terceiridade do signo que é o logotipo da empresa. Assim, o estilo
classico dos tipos foi alterado por conta das formas retangulares aplicadas e do negrito. Os
tipos com a primeira letra em maiusculo obedecem a alguma norma linguistica, mas funde
dois idiomas em um logotipo. O fundo em azul e os tipos na cor amarela de distinguem, mas
causam grandes dificuldades na leitura do nome da empresa, também causados por causa da
espessura de fios do logotipo. A tipografia, sem serifas e com ascendentes e descendentes
pequenas se distingue da tipografia de apoio utilizada na data de criacdo da empresa, que tem
ascendente e espessura regular. A pregnancia visual é complicada e ndo ha um bom design,

por a identificacdo da marca € feita de forma contemporizada.
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4.2.5 Analise de Logotipos de Shopping Centers

As assinaturas visuais dos shoppings centers mais (ParkShopping) e menos lembrados
serdo analisadas tecnicamente e vistas em abordagens semidticas em dois diagramas
(Diagrama 11 e 12 respectivamente) e com tabelas de acesso aos signos abordados.

De acordo com o site “ParkShopping”, o shopping é um diferencial de moda, diversdo e
cultura na cidade de Brasilia, e comecou a operar em 1983, mantendo uma politica de

constante inovacgdo e modernidade.

Diagrama 11 - Anélise do logotipo do ParkShopping

Signo em relagdo ao

A Signo em relacdo ao
Representamen (ou a g ¢

Signo em relacéo ao

Categorias de signo .
si mesmo) Objeto Interpretante
Qualisigno fcone rema

PRIMEIRIDADE Cor branca em fundo

Placa indicativa Tranquilidade

verde
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE Formas retangulares e - Espacamento remete a
- Pacifismo -
curvilineas tranquilidade
Legisigno Argumento
. Simbolo
TERCEIRIDADE Tudo escrito sem Espacamento

[T 1)

espagos. Letras “p” e
“s” maiUsculas

Placas de Brasilia

justificado, tipos com
tragos médios

Tabela 12 - Relagbes Signicas — ParkShopping

A assinatura visual do ParkShopping evoca no simbolo involuntariamente a uma
caracteristica de Brasilia, que sdo as chamadas “tesourinhas”. E a tipografia na cor branca, em
contraste com o fundo verde, aparenta as placas de identificacdo brasilienses. Em

Primeiridade remete-se a categoria signica de tranquilidade, pacifismo e simplicidade, além
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de ser indcativa, de simples leitura. Em Secundidade a experiéncia tipografia indica formas
simplificadas, com retas e curvas bem definidas, além do da justificagdo nos tipos.Em
Terceiridade, a facil leitura, o uso de tipos classicos, em caixa baixa por exce¢do das letras
“p” e “s”, sdo as principais caracteristicas. O tamanho e espessura sdo regulares, nem
exageradamente fina ou espessa. A relacdo com o simbolo ocorre pela cor e pelos tracos,
similares. A boa forma e pregnéncia das formas facilita a leitura da imagem e do texto.

Em relacdo ao Brasilia Shopping, sua histdria é recente, iniciada com a sua fundacao

em 1997. Fica em um dos pontos centrais da cidade, na Asa Norte. E conhecido pela sua

arquitetura distinta dos demais prédios da regiao.

Diagrama 12 - Analise do logotipo do Brasilia Shopping

Categorias de signo

Signo em relagéo ao
Representamen (ou a

Signo em relagéo ao

Signo em relacéo ao

. Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE . .
Cor preta N&o icone evidente Sobriedade
Sinsigno indice Dicissigno

SECUNDIDADE

Formas densas

Modernidade

Tipos sébrios, frios

TERCEIRIDADE

Legisigno

Tipos espessos

Simbolo

Nao ha simbolo
evidente

Argumento

Grandes véos,
espacamento amplo

Tabela 13 - Relag6es Signicas — Brasilia Shopping
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A tipografia utilizada na composicdo do logotipo do Brasilia Shopping é caracterizada
em Primeiridade pela solidez e pesos tipograficos, além da sobriedade nas cores e formas. As
formas, em Secundidade, aparentam estar prensadas pelo simbolo, que é geométrico e maior
que o logotipo. Os tragos ainda remetem a modernidade, mas sem evocacdo a emocdes. Em
Terceiridade, as letras sdo modernas, em caixa alta, com ligeira curvatura a direita, sem
personalizagdes. A leitura da assinatura visual é facilitada pelo simbolo, que é a imagem do
préprio prédio aonde se instala o0 shopping. A tipografia e o espacamento exagerado utilizado

ndo auxiliam a leitura do logotipo.
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4.2.6 Analise de Logotipos de Operadoras de Plano de Saude

As empresas de operadoras de planos de salde mais e menos citadas na pesquisa terdo o
logotipo analisados pelos diagramas “14” e “15”, que indicam a marca mais lembrada
(Unimed) e a que obteve o menor indice de recordacdo na pesquisa “Top of Mind” (Sul
América).

A Unimed foi fundada em 1967, na cidade de Santos, Sdo Paulo, a primeira cooperativa
de trabalho na area meédica do pais, segundo o site “Portal Nacional de Saude”. Em 2008, a

empresa possui cerca de 30% do mercado de planos de salde nacionais.

Diagrama 13 - Analise do logotipo da Unimed

Signo em relagao ao Signo em relagdo ao Signo em relagéo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g reiag g ¢
. Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE o ]
Cor verde Cooperativismo Solidez
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE ) ) ) o
Formas grossas simples Seguranca Solidez tipogréfica
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE Primeira letra em
i Esperanga Letras espessas
maidsculo

Tabela 14 - Relag6es Signicas — Unimed

Da categoria de signos, a Primeiridade € a que aponta os sinais sensiveis do logotipo do

plano de satde Unimed, que sdo a solidez, esperanca e o corporativismo, referente a cor verde
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e as formas simplificadas. A Secundidade é dada em experiéncia formal e tipografica, quando
nesse caso as formas sdo claras e espessas. No nivel de Terceiridade, os tipos séo classicos,
negritos, e a primeira letra esta maidscula. Relaciona-se com o simbolo pelos tracos fortes.
Possui um nivel de leitura de texto facilitado pelo tamanho do nome da marca, mas com tipos

simples, e coeréncia visual com a histdria e negdcio da empresa.

Em 1895 surge a “Sul América Companhia Nacional de Seguros de Vida”, e em 1968
cria um novo simbolo para a marca Sul América. Na década de 70 inicia suas atividades na
area de salude. Em 2003 a empresa, em associacdo com o grupo financeiro holandés ING,

apresentam sua nova identidade visual, esta que € a atual caracterizagdo visual da marca.

Diagrama 14 - Analise do logotipo da Sul América

Categorias de signo

Signo em relagéo ao
Representamen (ou a

Signo em relagéo ao

Signo em relacéo ao

. Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE ) . ) ]
Cor Fria Né&o h& icone evidente Serifas grossas
Sinsigno indice Dicissigno

SECUNDIDADE

Formas planas com
curvas ndo acintosas

Peso maior para a
esquerda

Serifas grossas
diferentes do
convencional

TERCEIRIDADE

Legisigno

€699

Possui a letra “a” em
maiusculo no decorrer
do logotipo

Simbolo

Nao ha simbolo
evidente

Argumento

Tipografia com serifas
grossas em quase todos
0s caracteres

Tabela 15 - Relag¢des Signicas — Sul América
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Em nivel de Primeiridade o logotipo se destaca pelas bases sélidas, cores frias e
desequilibrio para o lado esquerdo, em decorréncia do uso de letras maitsculas nas letras “s”
e “a”. Em nivel de experiéncia tipografica ha a caracterizacdo dos tracos quase geomeétricos,
retilineos, com curvas assimétricas, barrigas e terminag6es inclinadas. Na Terceira categoria
de signos o tamanho da tipografia é médio com espagamentos confortaveis. A tipografia foge
a regra lingliistica ao utilizar a letra “a” em caixa alta no meio do logotipo. A leitura do nome
da empresa é simples, mas a pregnancia formal é prejudicada por questdes de cor e

desequilibrio da estruturacdo tipografica.
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4.2.7 Analise de Logotipos de Lanchonetes Fast Food

Os logotipos referentes as lanchonetes fast food mais e menos recordadas na pesquisa
“Top of Mind”, sao colocadas nos diagramas “15” e “16”. O primeiro diagrama da categoria €
do Giraffas, marca mais lembrada durante a pesquisa. O segundo diagrama apresentado é do
Habib’s que foi vista como a marca menos lembrada durante a pesquisa.

O Giraffas abriu sua primeira loja, na quadra 105 Sul, em Brasilia, Distrito Federal,
dando inicio a suas atividades em 1981. Em 1991 a assinatura visual foi reestilizada pela
primeira vez, dando ares mais joviais a marca. J& dez anos depois ocorre a ultima mudanca de

identidade visual até o ano de 2008.

Diagrama 15 - Anélise do logotipo do Giraffas
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Signo em relagao ao Signo em relagédo ao Signo em relagdo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g refag g ¢
. Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE Cor vivas, vermelha e .
Brinquedos Irregular
amarela
Sinsigno i
Indice Dicissigno
SECUNDIDADE Formas rgtas e ' i _ _
angulares. Diferentes Diverséo Tipos irregulares
dimensdes
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE ) . .
Possui duas letras “f” Fome e sede Tipografia espessa

Tabela 16 - Relages Signicas — Giraffas

A assinatura visual do Giraffas conta com o logotipo que remete a sensacdes de
diversao, irreveréncia, fome e sede. Em Secundidade, a tipografia empregada possui formas
retas e angulos incisivos, com desproporcionalidade. Os tipos irregulares e as cores vivas,
além do descumprimento a norma lingiiistica na repeti¢ao da letra “f” marcam a Terceiridade.

A tipografia é estilizada, sem serifa, em estilo comico, espesso, e em caixa alta. Existem
tracos claros de personalizacdo, 0 que evidencia a intencdo em alterar os tipos, revelando
algum tratamento dispensado ao logotipo. H& uma clara relacdo com a tipografia de apoio
citada em tamanho menor, abaixo da assinatura visual. Apesar das formas diferenciadas e da
irregular leitura escrita, a identificacdo é clara devido a personalidade Unica empregada nos

tipos.

O Habib’s foi inaugurado em 1988 na cidade de S&o Paulo, como uma loja de fast food
tipicamente nacional, que comercializa comida tipica arabe a precos geralmente populares.

Possui restaurantes em varios pontos do pais, inclusive em Brasilia.



Diagrama 16 - Andlise do logotipo do Habib’s
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Signo em relagao ao Signo em relagéo ao Signo em relagéo ao
Categorias de signo Representamen (ou a g refag 9 ¢
. Objeto Interpretante
si mesmo)
Qualisigno icone Rema
PRIMEIRIDADE Cores amarela e \ .
Retangulos Solido
vermelha
Sinsigno indice Dicissigno
SECUNDIDADE Formas planas e efeito o
Destagque Tipos solidos
alongado de sombra
Legisigno Simbolo Argumento
TERCEIRIDADE o . ]
Ligeira perspectiva Fome Tipos duros

Tabela 17 - Relagdes Signicas — Habib’s

Os tipos usados no logotipo estdo em caixa alta, e em Primeiridade referem-se a solidez,
fome e inflexibilidade. A sensacdo de perspectiva é para a esquerda, contraria ao padrdo
ocidental, mas a favor do padrdo oriental, local de onde se originam o0s pratos tipicos
oferecidos. Em Secundidade, os angulos planos e aspas curvas invocam a uma confusao de
formas que ndo congregam bem. Em nivel de Terceiridade ha notéria dificuldade de leitura
tanto da parte escrita, quanto da parte visual, pois ndo hd uma solucdo formal satisfatoria e o
logotipo nédo € esteticamente agradavel. As letras empregadas parecem duras e sem curvas,

dificultando a leitura de maneira geral.
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5 CONCLUSAO

Um dos primeiros aspectos apreendidos € o de que a tipografia € um fator de grande
relevancia na comunicagédo, e por isso ndo pode ser meramente informativo em plenos anos
dois mil. Em um periodo que se aumentam os meios de comunicag&o e as formas de insercéo
de mensagens, também aumentam as limitacdes de espaco fisico, as regras e leis sobre
poluicdo visual e sonora e também a quantidade de concorrentes que buscam serem vistos
pelos possiveis consumidores. Assim, a boa tipografia aplicada ao logotipo, com bons sinais
estéticos pode agregar valores e somar em um processo de divulgacao da marca.

Como a pesquisa “Top of Mind” 2007 define as marcas mais lembradas em
questionamentos rapidos, a preferéncia pode ser dada por conta da qualidade do produto ou
servico prestado, recordacdes pessoais ligadas a marca e por fatores que sdo desconhecidos do
publico geral, como cores empregadas na identidade visual da empresa e produtos, simbolos e
logotipos.

A relevancia histérica dos tipos selecionados é revelada nas assinaturas visuais do
“Unimed”, “ParkShopping” e “Siciliano”, marcas mais lembradas em seu segmento, ao se
apresentarem fontes classicas que aliadas a personalizacbes que adéqiilem o produto ao
segmento, publico focal e interesses da marca podem reforcar a recordacdo do logotipo em
momentos de decisdo de compra ou preferéncia.

O estudo apontou que em pelo menos cinco das sete categorias investigadas, ha indicios
de que a tipografia quando bem aplicada a demais fatores, & um fator de grande relevancia na
lembranca do consumidor, que geralmente ndo é fiel a suas marcas preferidas, mas que as
guarda muito bem.

Nas duas categorias em que a tipografia ndo é um elemento discrepante entre marcas
com maior e menor recordagdo de marca, ela € bem selecionada, e modelada a um padréo de
qualidade minimo, condizente a empresa, seus valores e missoes.

A tipografia aplicada no logotipo da empresa, que ¢ seu “retrato” para o consumidor,
agrega valores relativos a marca e a sua area de atuacdo, por iSSO merece um minucioso
estudo, ndo sé técnico, mas também estético, contextual e semiotico, para que se alcance mais
facilmente a percepc¢éo do consumidor e sua confianca.

A analise técnica revelou que algumas marcas estudadas ndo adéquam seus logotipos
em conformidade com a &rea de atuagdo ou com a tradicdo da empresa. Além disso revela o
desconhecimento sobre a variedade tipogréfica existente hoje.
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A abordagem estética revelou que os logotipos analisados de marcas menos lembradas
nédo estdo totalmente aliados a solugdes formais que satisfagam o olhar do consumidor, nem
um bom design, deixando a desejar em relacdo aos processos de decisdo por determinadas
marcas.

Com isso, a anélise semidtica indica as reagdes em relacdo ao objeto, em relacéo a si
mesmos e ao interpretante. E assim facilita em uma abordagem mais ampla para os logotipos
investigados, pois acentua os principais sinais contidos nos logotipos.

A analise técnica demonstra durante a pesquisa de logotipos de cursos pré-vestibulares
que o posicionamentos dos tipos ndo € de um todo agradavel, mas que a seu modo sdo
notados por seus publicos, que sdo diferentes, apesar da mesma area de atuacdo. Enquanto o
“Alub” busca alunos para seus cursos em pessoas com renda mais baixa, o “Galois” procura
conquistar clientes de classes sociais mais altas. O cuidado tipografico do “Alub” ¢ menor em
relagdo ao concorrente menos lembrado na pesquisa (Galois), mas se enquadra melhor ao que
se propbe como estd abordado na Tabela 2, de relagdes signicas e o que elas indicam, pois
expde melhor o processo de fecundacdo, que € claro na assinatura visual da marca como
anélogo. O logotipo do “Galois”, analisado no Diagrama 2 e na Tabela 3, possui uma solugao
formal ndo tdo correta, mas adequacao estética melhor ao utilizar tipos que remetem a origem
da empresa e aos valores.

No processo de investigacdo de logotipos de bancos, uma afirmacdo surge, que é a
utilizacdo de tipos classicos e sem serifas nos casos em que a marca foi a mais lembrada como
banco privado (Bradesco), banco publico (Banco do Brasil) e a marca que obteve a menor
recordacgéo (Caixa). A tipografia das marcas mais citadas, nesse caso, aparentemente tornou a
assinatura visual melhor, uma vez que a insercdo dela na midia tende a ser maior no caso das
trés empresas envolvidas na pesquisa. A tipografia inserida na composicdo da assinatura
visual da “Caixa” ¢é excessivamente espessa e concreta, de dificil leitura, ao contrario da
escolha tipografica do “Banco do Brasil”.

Nos logotipos relativos a livrarias, existe o predominio de uma marca que por
coincidéncia ou ndo, possui melhor leitura tipogréfica (Siciliano), clareza de informacdes,
mas nado esta apegada a um bom conceito nem um bom design quanto a marca que teve menor
apontamento, no caso, a “Livraria Cultura”. O logotipo referente a marca menos lembrada
possui estética que atrativa, tipografia desenhada, mas torna a leitura e lembranca imediata do
nome da empresa mais dificil.

A evidéncia da importancia do cuidado tipografico esta na andlise de logotipos das lojas

de vendas de equipamentos de informatica, em que a marca “Ctis” foi a mais lembrada, e



63

visivelmente tratou com mais cuidado e afinco a escolha de tipos que compdem tanto a antiga
quanto a nova assinatura visual da empresa. O tratamento dispensado aos tipos se da em
relacdo as tendéncias de futuro da area de informatica, e fica claro no uso de tipos concretos e
em cores frias ou em cores mais humanizadas e quentes, em tracos mais finos, curvas
irregulares e terminacgGes angulares. A empresa “Freeshop do Computador”, que foi quem
teve menor recordacdo entre as empresas de informatica, utiliza tipos em contraste com o
fundo, mas com tragcos grossos, e elementos centrais pequenos, o que torna a leitura visual e
textual e o reconhecimento da empresa mais complicado.

Os shopping-centers de Brasilia foram representados como marca mais € menos
lembrados pelo “Park Shopping” e “Brasilia Shopping” respectivamente. A analise dos
diagramas 11 e 12 demonstram que a escolha por tipos classicos desde que bem tratados
visualmente, facilita a leitura textual e facilita a lembranca imagética. Isso somado aos fatores
de qualidade dos shopings e a veiculacdo da imagem da marca na imprensa, colaboram para
que as marcas sejam preferidas ou preteridas pelo consumidor tanto em uma pesquisa “Top of
Mind” quanto na decisdo pela freqiientacdo dos ambientes. A marca “ParkShopping” nao fez
personalizacdes nos tipos de sua assinatura visual, mas fez interferéncias importantes em
relacdo ao espacamento e juncdo de palavras que deveriam ser separadas. Unida a demais
elementos, tem melhor qualidade visual. O “Brasilia Shopping” utiliza tipos soélidos,
ligeiramente curvados, e sem fechamento nos tracos de algumas letras, que é uma
caracteristica unica do logotipo. Mas a tipografia ndo possui muita relacdo com a area e com o
préprio simbolo, que parece estar esmagando as letras. Assim a pregnancia de formas nédo é
téo boa.

A construcdo de logotipos das operadoras de planos de saude exibe uma relacéo entre
modernidade e tradi¢do recente nos logotipos, apesar das empresas ja possuirem muito tempo
de servigo prestado ao publico. A “Unimed”, empresa de maior recordagéo na pesquisa, usa
tipos tradicionais, com espacamento medio entre caracteres, e formas com arredondamentos
simples, o que facilita a harmonia entre a leitura do nome da empresa e a leitura da assinatura
visual como um todo. O logotipo da “Sul América” evoca as slab serifs em algumas letras,
que sdo serifas retas e espessas, que transmitem semioticamente seguranga, mas o restante das
formas séo afinadas. De um modo visual, a leitura é dificultada por esse fator, e pelo
desequilibrio, ao se usar letras maiusculas e com serifas para um dos lados. A leitura é boa,
mas a resolucdo formal ndo é agradavel, em detrimento a marca concorrente, que usa da

simplicidade para se firmar como marca mais de maior lembranga.
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A analise dos logotipos da pesquisa “Top of Mind” de lanchonetes fast food é baseada
nos diagramas “15” ¢ “16”, em que h& a investigacao de aspectos técnicos acerca dos tipos do
“Giraffas” e “Habibs”, marcas mais e menos recordadas na pesquisa, respectivamente. OS
aspectos semioticos sao abordados nos exames tipograficos em que as relagdes deixam claro
que o uso de cores alegres e que instigam sentidos é predominante. Além disso, a solucéo
formal dos tipos ¢ diferenciada, pois enquanto o logotipo do “Giraffas” traz indicios de tragos
alegres em decorréncia de terminagdes angulares ¢ hastes espessas, o logotipo do “Habib’s”
apresenta hastes de maior grossura, vértices grandes retos e formas retangulares, prejudicando
a leitura do texto. A solucdo formal da logo da marca menos lembrada é incompleta e a
pregnancia visual é fraca, prejudicando a lembranca da empresa. Ja a pregnancia formal do
logotipo “Giraffas” nao ¢ excelente, mas nota-se que ha esforco em manter a relacdo da marca
com o tipo de negdcio e com o publico-alvo, além do relacionamento com a historia da marca,
que é unida a histéria de Brasilia.

O que se percebe é que a tipografia ndo é o elemento mais importante para a escolha e
preferéncia de determinados produtos ou marcas, sendo que existem varios fatores que
influenciam como a qualidade da empresa ou produto, a tradicdo da empresa, nome
selecionado, cores, etc. Mas o elemento tipografico é dotado de uma importancia que ndo é
facilmente reconhecida pelo publico em geral, e as vezes, nem por profissionais que compdem
os logotipos e identidades visuais das marcas. A tipografia, desde que bem utilizada com os
contextos gerais da empresa, e fazendo um elo com os valores, missGes e imagem da marca, €
um elemento de enorme importancia para a construcdo de uma excelente imagem

generalizada perante o publico geral.
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