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A ocorréncia das marcas e o olhar em sua direcao

Vivemos atualmente no mundo das marcas. Ninguém em sa consciéncia
poderia duvidar que, indiferentemente de onde estejamos, seja nas ruas, seja
em uma estrada, seja na prOpria residéncia, somos envolvidos por essa
infestacdo de marcas. Basta olharmos os outdoors, os letreiros, as sinaliza¢des
dos estabelecimentos comerciais, 0s anuncios e comunicados nos jornais, na
televisdo, na Internet e em outras midias de comunicacdo, para vermos como
todos os suportes estdo impregnados de simbolos, signos empresariais
continuamente apresentados e divulgados a exaustdo. Assim, parece-nos
evidente que, no mundo todo, nenhum individuo, seja para onde for que
direcione seus olhos, conseguird evitar essa quantidade indefinida de marcas
observadas em curto espaco de tempo.

Esse fato, que a cada dia ocorre mais vezes e em maiores proporcoes,
possivelmente é consequéncia da enorme valorizagdo de um conceito de
imagem empresarial no ambito global. Conceito este que relne uma série de
estratégias, desde patrocinio cultural e apoio ecologico até a divulgagédo e a
ardilosa exposicédo massificada de uma identidade visual, constituindo-se ai uma
série de itens como marcas, logotipos, bandeiras, siglas, etc.

Tal como afirmado pelo designer Paul Rand, “se no negécio da
comunicacao empresarial, a ‘imagem é a realeza’, a esséncia desta imagem, o

logotipo, é a jéia da sua coroa™

, da-se importancia, ou melhor, tudo indica que
nos dias atuais ndo mais se prescinda de uma marca para a existéncia de uma
empresa. Aparentemente, ndo ha empresa hoje que nado tenha o préprio
simbolo. Chega-se ao ponto de produzir o logotipo antes que a empresa esteja
totalmente regularizada e em pleno funcionamento; até em graficos pertencentes
as noticias de periddicos de economia e politica, sdo usados logotipos em lugar
de descri¢cBes das empresas por meio de palavras.

Muitas dessas marcas ja fazem parte de nossas vidas, e poderiamos

reproduzi-las sem grande dificuldade. Sabemos quando elas tém seus desenhos

2 RAND, Paul. Design, form, and chaos. New Haven and London: Yale University Press, 1993.
p. 56.
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trocados por outros mais novos, e chega-se a discutir a validade desta mudanca,
gquando tal fato se torna um acontecimento divulgado pela midia e relacionado a
uma grande corporacdo. Seus criadores, na maioria das vezes designers,
ganham notoriedade por serem autores dos projetos. Outros simbolos nem
chegam a tanto: passam desapercebidos e esquecidos e, no entanto, ainda
assim, ocupam cotidianamente largo espago no nosso campo visual.

Desde que a marca e o logotipo adquiriram crucial importancia no mundo
empresarial, se discutem - principalmente no meio profissional do marketing e
do design e em eventos dos quais participam estudantes candidatos a
profissionalizacdo nessas areas de atuagdo - diversas questdes ligadas a
identidade empresarial. Interrogam-se sobre a fungdo exercida por esses
simbolos, a eficiéncia no que tange ao comunicar ou a identificacdo da empresa
ou do negocio, a relacdo firmada entre os consumidores e a possibilidade de
atuacao destes elementos simbdlicos com vistas ao incremento das vendas dos
produtos gue Ihes sdo associados. Tais discussGes ndo chegam a obter resposta
definitiva, pois nas relacdes entre o signo do empreendimento, o publico
consumidor e o publico em geral se estabelece uma complexa vincula¢do. O que
ha, grosso modo, sdo perguntas. Uma primeira parece incontornavel ou
fundamental: seria possivel considerar-se uma eficiéncia para 0 signo
empresarial? Por eficiéncia entenda-se o sentido que um simbolo possuiria por
reter certos componentes e qualidades formais, o que o tornaria, assim, um meio
privilegiado para simbolizar ou identificar determinado negdcio. Parece-nos, em
uma primeira reflexdo, que o signo empresarial ndo possui eficiéncia em si. Na
gualidade de simbolo, o signo sé pode ser entendido por quem o observa, se
considerada a sua relacdo estabelecida com o empreendimento que
supostamente representa, por estar no lugar do que é representado. Quando
ndo se tem o conhecimento prévio de que se trata de um signo por convencéao
representativo de determinado negdcio, ndo é possivel reconhecer a marca, o
logotipo apresentado, independentemente da sua forma. Algumas formas podem
até nos evocar outras coisas, mas isso nao garante que uma configuragéo formal
nos comunigue imediatamente determinado assunto ou negécio. Veremos mais
adiante que ha muito mais em jogo. Por ora, apresentamos outra interrogacao
imediata e subsequente, e ainda igualmente fundamental a este trabalho: se nédo
ha eficiéncia da marca da empresa produzida em si mesma a partir de sua
configuracdo, qual seria a eficiéncia existente no simbolo, ponto convergente e

tdo valorizado da imagem empresarial?
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Outra pergunta se faz presente, na verdade precursora da questdo
referente a eficiéncia, é a que aponta para o poder do logotipo em “agregar
valor” ao negécio que ele deve representar. Entenda-se por “agregar valor”, a
convicgdo de que um signo visual possa adicionar valores e reputacdo a
empresa, e conseqiientemente vender melhor o seu produto. Os valores aqui
citados sdo valores imateriais que implicam um valor comercial. Esse tema é
muito citado nas discussfes e nos argumentos expostos por designers em
reunides e eventos, assim como em livros escritos por designers sobre o
assunto®. Possivelmente por conta da hegeménica ideologia comercial da
sociedade industrial, ha uma crenga por parte de quem planeja o signo visual (e
nesse planejamento reside uma metodologia), segundo a qual, ao se aplicar uma
metodologia especifica, € possivel proceder a agregacao de um valor a empresa
por meio da elaboracdo e divulgacdo de um simbolo que lhe seja pertinente.
Essa crenca se aplia em um discurso proprio, na area de atuacdo dos
designers, para justificar que é possivel atribuir qualidades a uma marca ainda
na fase de realizagdo, a fase de projeto. Diz-se que tais qualidades n&do séo
somente possiveis, mas devem ser alcangadas para efetividade do signo, e por
esse motivo se instituem como o norte do trabalho do profissional na execucao
do planejamento de uma marca ou de um logotipo. “Efetividade”,
“atemporalidade”, “pregnancia” e “facilidade de memorizacdo” sdo alguns dos
muitos termos utilizados com bastante freqiéncia nesse discurso. Essas
qualidades devem ser atribuidas, em geral, por meio do conhecimento de varios
recursos gerais como a utilizagdo de configuracdes mais organizadas e de
formas previamente codificadas no meio social, mas nédo héa teoria consolidada
ou conjunto de principios técnicos especificados capazes de garantir que essas
gualidades estejam contidas em dado logotipo. HA de se fazer a seguinte
interrogacao: se tais qualidades ndo sédo passiveis de comprovacdao, como se
definiria um discurso que tenta explicar aquilo que ndo pode ser devidamente
comprovado, ou pelo menos identificavel a priori em uma marca? Sera possivel
ao observador, mas néo ao designer, atribuir ou entender o significado do signo,
da imagem, apdés uma sucessdo de acdes que dizem respeito - nao
necessariamente nesta ordem - ao ato de mirar esses simbolos e logotipos, as

leituras de informacdes acerca desse assunto e aos julgamentos baseados em

¥ STRUNCK, Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso: um guia sobre o
marketing das marcas e como representar graficamente seus valores. Rio de Janeiro: Riobooks,
2001; . ldentidade visual, a diregdo do olhar. Rio de Janeiro: Europa, 1989; CARTER, David
E. LogoPower - Creating world-class logos and effective identities. New York: Hearst Books
International, 1998; RAND, Paul. op. cit., 1993.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410901/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410901/CA

21

valores emergentes dessas acgfes, que invariavelmente fogem ao controle,
porque executadas em uma dindmica do meio social.

O designer produz, tenta e se esforga por transmitir significados através de
recursos visuais. Produz significantes. Mas, efetivamente, o significado sé sera
reconhecido pelo sujeito que olha para o simbolo. Outras indaga¢fes também se
formulam: na medida em que as imagens se encontram contaminadas em
definitivo pela linguagem escrita, poderiamos afirmar que esta Ultima seria o
elemento ndo levado em conta pelo designer na hora de produzir o signo? Ou
seria mais certo destacar que o discurso (também pertencente a linguagem
escrita) serve de instrumento para que o designer possa justificar seu dominio
profissional e seu controle do saber na producdo de signos empresariais?
Haveria meios de o designer reivindicar o direito de autoria?

Muito se fala e escreve sobre o signo empresarial. Os meios de
comunicacao volta e meia ocupam paginas de seus periddicos com essas pec¢as
gréficas. Poderia ser dito que as atencdes ciclicamente reincidentes sobre essa
matéria ndo representam uma coincidéncia, mas ao contrario revelam, de certa
forma, a preocupacédo em divulgar esses bens simbolicos (Fig.1). As publicacdes
editadas por designers em geral possuem em seu contelddo opinides, teorias e
conceitos, na maioria das vezes distintos e até divergentes. Ora se definem por
uma espécie de tom emotivo nas relacdes que os consumidores estabelecem
com as marcas”, ora primam por uma terminologia técnica bastante sofisticada e
pessoal, determinada pela experiéncia profissional®. Pouco realmente se vé
nesses escritos que possa, com o distanciamento que se faz necessario,
esclarecer pontos do simbolo que vao além dos modos de estruturar sua
configuracao e da fala recorrente dos profissionais do meio, baseada no préprio

sistema de valores construido ao longo do tempo.

* STRUNCK, Gilberto. Como..., op.cit., 2001.
> WOLLNER, Alexandre. Alexandre Wollner: Design visual 50 anos. S0 Paulo: Cosac & Naify,
2003.
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Fig.1. Um exemplo de como ocorre 0 questionamento acerca dos signos empresariais
em periodicos. Sao apresentadas interrogagcfes sobre a durabilidade destes signos
visuais, as configuracdes utilizadas pelo campo do design e o modo de representacéao
dos simbolos. (KALMAN, Tibor. What's happening to logos?. Industrial Design. New
York: Design Publications, n. 2, v. 34, p. 60-63, mar./abr. 1987.

Veremos adiante que essa forma de enunciar o discurso tem uma funcgéo;

ela faz parte do campo do design e, na verdade, € um demonstrativo dos valores
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que circulam no campo, ao invés de propriamente ser resultado de um

conhecimento comprovado.

2.1
As origens das marcas e de suas representacdes graficas

As marcas como as conhecemos hoje, com essa caracteristica de auto-
suficiéncia, fechadas em si mesmas, capazes de independentemente obsequiar
imagem de importancia ou representar valor ou status, tém origens bastante
remotas. Embora naquele momento de suas primeiras ocorréncias
apresentassem um auséncia de complexidade, caracteristica da prépria
sociedade primitiva, mostram uma preocupacdo com a distingdo e a demarcacgéo
de produtos. De acordo com Anistatia Miller e Jared Brown®, essas origens se
confundem com o surgimento de marcas em potes e vasos na Europa central

para diferenciar os fabricantes da ceramica:

Cerca de 7.000 anos atras fabricantes de potes de ceramica na Europa central
estavam “escrevendo” suas marcas personalizadas na cerémica que criavam. Se
algum fabricante fazia potes melhores que outro, € uma aposta segura que sua
marca ganharia um maior valor intrinseco que a dos seus competidores.7

Deve-se deixar claro que essas marcas ndo eram percebidas como séo
atualmente os logotipos das corporacdes industriais. A producdo era artesanal, e
ndo havia ainda um mercado que pudesse estimular a divulgacdo e exposicao
desses simbolos na organizacdo social. Do mesmo modo, a sociedade nao
concebia distingbes e valores sociais suficientemente estabelecidos para que a
imagem pudesse deles se fazer veiculo.

Mas tal situacdo se modifica com a ldade Moderna. Véarias nocodes
emergem dessas mudancas, entre elas duas principais: a primeira apresenta o
sujeito separado do mundo circundante, o que traz como conseqléncia imediata
a instituicdo da autoria no campo da fabricacdo de imagens. A segunda,
intimamente relacionada a primeira, refere-se a progressiva diviséo do trabalho e
das atividades, que produziu uma diferenciagdo de profissées e de suas funcbes
sociais e pode ser vista, assim, na separacdo entre o artesdo e o artista. Essas

marcas refletiam ou veiculavam os valores circulantes ou vigentes no meio

® MILLER, Anistatia R., BROWN, Jared M. What logos do and how they do it. Gloucester:
Rockport Publishers, 1998.
"1bid., p. 6.
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social. Correlato a esse estado de coisas, estabelece-se um mercado de

produtos, que se expande a partir das grandes navegacoes.

Por volta de 1400, a marca emergiu como um simbolo de certificagdo que
qualificaria individuos a poder praticar uma habilidade particular. O cauduceu no
signo de um médico assegurava a pacientes potenciais que o médico era um
pratico bem treinado nas artes médicas. O angulo e o compasso simbolizavam a
artesania na pedra - uma profissdo honrosa que construiu enormes catedrais,
universidades e castelos do periodo. Esses graficos aparentemente simples
traziam tanto peso politico e socioecondmico que escritérios do governo se
estabeleceram através da Europa durante os anos de 1500 incumbidos da
responsabilidade de registrar e proteger a crescente quantidade de marcas
usadas pelas numerosas corporacgées de artesaos.®

E interessante e importante notar como o simbolo, nesse momento, ja se
reveste de poder na qualidade de demarcador do monopdlio de uma atividade
profissional exercida por sujeitos, agrupados em corporacfes. Trata-se de
acontecimentos que propiciam uma transformacao na fungéo social do logotipo
ou da marca, porque com a progressao da divisdo do trabalho, formam-se as
corporac6es de oficios na sociedade, as quais dardo origem as profissdes hoje
conhecidas. Talvez seja a primeira vez que um simbolo executa a funcédo de
marcar um empreendimento, em meio as relacées de negécio e de comércio na
sociedade, cumprindo uma distincdo entre agueles que estédo e 0s que ndo estdo
autorizados a exercer determinada “arte” ou profissao.

Mas é no curso da industrializacdo da sociedade que as marcas vao atingir
alto grau de importancia. A producdo seriada dos produtos e a emergéncia do
espaco das cidades, onde é encorajada a diferenciacdo dos produtos a partir da
afirmacao do individuo, serdo as alavancas deste aumento de influéncia do signo

de um empreendimento:

Nao levou muito tempo para o conceito de marcar visualmente o negocio se
difundir, quando a revolugao industrial mudou a balanga politico-econémica da
Europa e das Américas em favor de empreendimentos “néo-agricolas”. Por volta
de 1890, os negdcios estavam explodindo mundoafora, assim como a consciéncia
corporativa. Os termos imagem corporativa e identidade visual ndo estavam no
vocabulario dos negécios em geral e do design até os anos de 1940, mas menos
do que 20 anos mais tarde, eles eram a chave fundamental para o sucesso, de
acordo com a nova safra de executivos de marketing vindos das universidades.’

8 MILLER, Anistatia R., BROWN, Jared M., op. cit., p. 7.
°Ibid., p. 7.
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2.2
Definicdes dos signos visuais - representacdes graficas das marcas
- e as categorias utilizadas pelos designers

Até entdo, estamos nos referindo, indistintamente, a qualquer elemento de
representacdo de uma empresa, como marca, logotipo ou simbolo. O objetivo,
nesta etapa, é identificarmos a nomenclatura desses elementos visuais, ndo
apenas por uma questao de terminologia, mas principalmente por duas razoes:
poder perceber, por meio das definicbes exibidas, uma divergéncia no meio
profissional do design com relacdo a esses signos visuais; e examinar as
relagbes internas entre 0S seus componentes, as quais irdo auxiliar a
compreenséao dos aspectos de significagdo dos diferentes sistemas simbdlicos. A
partir dai sera arbitrada uma definicdo Unica e mais geral, de modo a facilitar, ao
longo de toda a dissertacdo, o entendimento do que esta sendo tratado ao ser
efetuada referéncia a determinado elemento.

De acordo com Gilberto Strunck, citando David Ogilvy,

marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e
preco, sua histdria, reputagdo e a maneira como ele € promovido. A marca é
também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a
usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal.10

Vemos que essa definicdo situa a marca como um bem intangivel.
Composta de varios atributos impalpaveis, ela reine em si valores referentes as
crencas que, por sua vez, sao relativas as qualidades (reais ou projetadas) de
um produto, de um servico ou de um empreendimento. Muitas marcas estéo
associadas a produtos, na medida em que o negdcio desse empreendimento é
fabricar produtos destinados ao consumo de massa. Outras estdo de tal forma
identificadas com determinados produtos, que os denominamos pelo nome da
marca, como por exemplo, a gilete de barbear, que vem da marca Gillette. Mas
nao estdo somente vinculadas a produtos ou empreendimentos; podem estar
associadas a instituicdes, religibes e até mesmo a pessoas (geralmente
personalidades e individuos investidos de notoriedade).

A marca pode ser representada por uma imagem, um signo grafico
convencional, que pretende sintetizar em uma sO configuracdo os diversos
atributos e caracteristicas - fungfes, atividades e objetivos - de uma empresa

ou de um negdcio. Dessa maneira, 0 signo grafico constitui uma imagem de

Y OGILVY, apud STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 19.
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sintese, e sua configuracdo caracteriza-se por uma unicidade formal. Nao sendo
construido como uma narrativa, pretende-se que seja lido de uma forma
passageira, sem que se necessite de um trabalho de apreciacdo e contemplagéo
de detalhes. Essas imagens codificadas possuem um limite da matéria-prima
espagco em relagdo as imagens em geral. Isto porque o signo gréfico deve
permitir a prépria reproducdo, por meio das varias técnicas de industrializagéo
gréfica, e sob os mais diferentes suportes, para que possa ser extensamente
divulgado sempre que houver oportunidade para tal. Os meios e materiais
empregados na reproducdo do signo visual valem um estudo a parte, ja que
também expdem os graus de distingdo e de importancia com que o simbolo deve
ser divulgado.

As marcas definidas ou nomeadas - o0 que implica legitimag&o por parte da
sociedade - de acordo com a terminologia empregada pelos circulos
profissionais e pelos meios de comunicacdo constituem fato relativamente
recente. Essa mudanca se estabelece no inicio do século XX, em meio a alta
industrializacdo, com o surgimento e o0 ensino de nova categoria profissional - o
designer - na Europa e, posteriormente, nos Estados Unidos, onde os
profissionais de publicidade passaram a ter consciéncia da forca e da
importancia desse novo elemento componente da imagem empresarial. Peter
Behrens, arquiteto e um dos pioneiros do design industrial, um dos primeiros a
sistematizar toda a identidade visual de uma empresa - a AEG alema - por volta
de 1906, possibilitou um dos marcos importantes na legitimacdo da
representagao gréfica da marca, ainda que sem uma nomenclatura exata.

E muito dificil encontrar termos definitivos sobre esses signos graficos na
literatura pertencente ao campo do design em periédicos ou em livros dedicados
ao assunto. Se de um lado, cada designer que escreve sobre esse tema propde
termos oriundos e cunhados a partir da propria experiéncia profissional nessa
area de atividade do design gréfico; de outro, ha dificuldade em se definir e
classificar um elemento simbdlico que € uma imagem, onde as fronteiras entre
0s conceitos e 0 seu funcionamento na pratica ndo sao determinadas, bem como
dificuldade na propria percepcao desse elemento simbdlico.

Por conta de serem bens simbdlicos que nao dispdem de uma existéncia
fisica - pois ja verificamos que uma marca, ou qualguer marca, pode significar o
gue se desejar, posto que ndo ha relagdo de causa e efeito entre ela e sua
significacdo - as marcas ja estavam presentes na sociedade muito antes que se

cogitasse a possibilidade de um signo material para representar uma empresa
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ou negocio. Foram usadas, por bom tempo, como referéncia para a demarcagéo
dos signos visuais. Logo, marca, logotipo e simbolo grafico eram termos
equivalentes para definir o elemento visual. Com o crescimento da autonomia
alcancada pela atividade do design, surgiram denominagfes especificas para
descrever 0s signos graficos, assim como os seus componentes formadores.

Apresentamos algumas definigbes e a terminologia empregada por alguns
designers representativos do campo do design, assim como a do 6rgao
regulador de registro e protecdo de marcas, o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), que possui um sistema de categorizacéo bastante préprio.

Paul Rand, o notério designer norte-americano, referia-se sempre em seus
escritos a qualquer signo visual como logotipo (logo). Isso se explica, pois seus
conceitos, assim como seus trabalhos desenvolvidos na area das identidades
visuais, apresentam uma simplicidade imprevista no campo do design.

Gilberto Strunck, em um de seus principais livros?, situa a marca como um
nome. Um nome que, ao se constituir em uma representacéo grafica, torna-se
uma identidade visual. Esta, por sua vez, €& constituida por elementos
institucionais principais: o logotipo e o simbolo, e outros dois secundarios: a cor
e o alfabeto. A identidade visual pode se constituir de um dos elementos
separados, o logotipo ou o simbolo, ou pode vir a ser um s6 item formado pelos
dois juntos e articulados. Um logotipo se define por uma configuracdo, onde o
nome é formado por letras e nimeros, a partir de tipos de alfabetos existentes,
desenhados, ou existentes e modificados. O simbolo é uma figura, um desenho,
que pode ser abstrato ou figurativo. Os dois elementos apresentados em
conjunto sao definidos pelo designer como assinatura visual. Além disso, o autor
destaca a freqliente confusdo em se referir ao simbolo como logotipo ou marca.
Esclarece que marca é somente o nome e aponta o fato de que o termo
logomarca também é utilizado como sinénimo de logotipo. E importante observar
que o termo logomarca foi criado no meio profissional da publicidade, com o fim
de poder se referir a qualquer elemento da identidade visual de uma empresa,
fosse logotipo ou fosse simbolo, sem ter de se recorrer a terminologia efetuada
pelos designers.

Alexandre Wollner, o mais consagrado dos designers envolvidos com o
projeto de identidades empresariais no Pais, € o que mais expde definicdes para
os elementos de uma identidade empresarial. Refere-se, ao longo de seu livro*?,

a varios destes elementos visuais como marca, signo, logotipo, sigla, icone (o

1 STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 18.
2\WOLLNER, Alexandre, op. cit., p. 133-201 passim.
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simbolo - um desenho - que se apresenta de forma figurativa), pictograma,
simbolo, emblema etc. Qualquer simbolo (figura ou desenho, abstrato ou
figurativo) de um empreendimento é denominado por Wollner signo visual ou
apenas signo, casos das empresas Ultragaz e Sardinhas Coqueiro®. O termo
sinal, para o designer, designa um signo qualquer.

Em relacdo ao elemento institucional, constituido pelo nome do
empreendimento composto de forma particular - configuracdo formada pelo
emprego de caracteres de algum alfabeto -, o autor apresenta diferentes
definicbes. Logotipo é definido como um elemento formado por caracteres
tipograficos originais; esse elemento recebe em um dos seus caracteres uma
figura ou um desenho caracteristico, que podem reforcar a sua identificacao -
caso do fabricante de fésforos Luminar®. Logograma é o similar do logotipo que
se compde de caracteres alfabéticos modificados, seja por meio de caligrafia ou
de modificagbes em caracteres existentes - caso da empresa de tintas
Sumaré®™. Tipograma, embora semelhante ao logotipo e ao logograma,
distingue-se destes dois ultimos, por ser composto de caracteres tipograficos
existentes, sem alteracdo alguma em sua forma - caso do jornal Correio da
Manh& e das Sardinhas Coqueiro®. Sigla, termo ja institucionalizado, e signo-
sigla sdo elementos - analogos ao logotipo - que ndo exibem por extenso o
nome da empresa, como 0os casos do Museu de Arte Moderna (MAM) e da
empresa Metal Leve'’. Assinatura é o nome escrito por extenso, que ndo possuli
uma autonomia de representacao, e cujas regras de uso da tipologia (do alfabeto
definido) sdo demarcadas por aquelas contidas no logotipo.

A semelhanca do que ocorre com relacdo ao logotipo, também n&do héa
discordancia entre a terminologia de Wollner e a de Strunck. O simbolo é o
elemento institucional formado por uma figura ou um desenho, abstrato ou néo.
A diferenca esta no uso que Wollner faz desse conceito para definir o elemento
abrangente da identidade visual, como por exemplo, os simbolos das industrias
Coretron e Probjeto'®. O autor também apresenta como um caso de renovagao
da imagem da empresa o simbolo da Varig*®, desenvolvido por ele em concurso

promovido pela empresa. Ha de se observar que Wollner expde, em dois casos

3 WOLLNER, Alexandre, op. cit., p. 201, 133.
“bid., p. 179.

> bid., p. 197.

% 1hid., p. 129, 133.

7 1bid., p. 129, 165.

8 |bid., p. 145, 167.

9 |bid., p. 161.
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isolados, a identidade visual (0 conjunto simbolo-logotipo) como uma marca, ao
citar os casos das empresas Argos Industrial e Unilabor?.

Ricardo Leite, do escritério PGs Imagem Design, ndo possui, conforme foi
visto nos itens do designer acima citado, uma sistemética de defini¢cdes.
Apresenta, esparsamente, termos sem uma logica propria ou seguidora da
tendéncia dos designers em geral. Para o mesmo elemento visual de
representacdo da empresa de televisdo por assinatura TVA, o qual por ser
formado por letras do alfabeto latino modificado, poderia ser entendido como um
logotipo, o designer expde simultaneamente o termo marca (no site do seu
escritério) e logotipo (em publicagdo também do escritorio). Em outro exemplo, o
designer entende logotipo como um conjunto formado pelo simbolo e o nome
construido em uma tipologia existente - o caso da Siqueira Advogados®'. Apos
esses exemplos, apresenta a combinacdo simbolo e logotipo como marca, o
caso da bailarina Ana Botafogo®.

A titulo de observacédo, em um artigo intitulado Quando o logotipo basta, na
revista Design Grafico, a coordenadora editorial Paula de Santis oferece as

seguintes defini¢cdes:

O logotipo pode ser o nome da empresa ou produto escrito de forma néo-
convencional. Pode ser um icone ou imagem trabalhada em formas e cores que
passe a idéia que a marca quer fixar junto a seu ptblico.?

Muitas vezes € necessério associa-la (a escrita) a uma imagem, sirr;bolo ou sinal
ou desenho gréfico. A essa associacdo, da-se o nome de logomarca.”

[...] h& quem nado acredite nessa classificacdo teérica de logotipo, logomarca e
marca [...] tudo é uma coisa sé6: a marca.?

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), diferentemente das
definicbes dos designers, que entendem que a marca consiste apenas no nome

do empreendimento, estipula que:

Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servicos de outros andlogos, de procedéncia

% WOLLNER, Alexandre, op. cit., p. 135, 121.

2l LEITE, Ricardo de Souza. Ver é compreender: design como ferramenta estratégica de negécio.
Rio de Janeiro: Senac Rio, 2003. p. 222.

2 1bid., p. 216.

% SANTIS, Paula de. Quando o logotipo basta. Design Gréfico, Rio de Janeiro, n. 3, p. 14, 1997.
*1bid., p. 14.

% bid., p. 14.
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diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas
normas ou especificaces técnicas.?

Esse 6rgdo classifica as marcas de acordo com dois parametros principais:
natureza e apresentacdo. O item relativo a natureza das marcas abrange uma
subclassificacdo em dois critérios: quanto a origem, brasileira ou estrangeira; e
quanto ao uso: marcas de produtos ou de servi¢cos, marcas coletivas e marcas
de certificacdo. O item relativo a apresentacdo € 0 que nos interessa, pois nesta
classificagdo sdo caracterizadas as diversas formas de representagfes visuais e
gréficas, ainda que compreendidas como marcas. De acordo com o 6rgdo, as
marcas estdo subdivididas em marcas nominativas, marcas figurativas, marcas
mistas e marcas tridimensionais. Nominativa é a designacdo - a exemplo
daquela efetuada por alguns designers, inclusive Strunck - conferida a marca
enquanto nome da empresa ou do produto: “E constituida por uma ou mais
palavras no sentido amplo do alfabeto romano, compreendendo, também, os
neologismos e as combinacbes de letras e/ou algarismos romanos e/ou
arébicos.”’

Figurativa é a expressao utilizada para definir a marca que corresponde a

qualificacdo dos designers como logotipo.

E constituida por desenho, imagem, figura ou qualquer forma estilizada de letra e
namero, isoladamente, bem como dos ideogramas de linguas tais como o japonés,
chinés, hebraico, etc. Nesta Ultima hipltese, a protecdo legal recai sobre o
ideograma em si, e ndo sobre a palavra ou termo que ele representa, ressalvada a
hipétese de o requerente indicar no requerimento a palavra ou o termo que o
ideograma representa, desde que compreensivel por uma parcela significativa do
publico consumidor, caso em que se interpretara como marca mista.”®

Mista € a definicdo de uma marca composta dos elementos figurativos e
nominativos; logo, corresponde a definicio de uma identidade visual. “E
constituida pela combinacdo de elementos nominativos e elementos figurativos
ou de elementos nominativos, cuja grafia se apresente de forma estilizada.”*
Além dessas trés definicdes que correspondem a designacdes propostas

pelos designers, existe outra, a Tridimensional. Esta consiste em uma forma

% INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Propriedade Industrial. Rio de
Janeiro. Disponivel em: <www.inpi.gov.br>. Acesso em: 16 set. 2005.

27 | bid., Acesso em; 16 set. 2005.

2 | bid., Acesso em; 16 set. 2005.

2 | bid., Acesso em; 16 set. 2005.
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tridimensional dotada de uma distingdo capaz de se realizar como um simbolo

representante do negdcio.

E constituida pela forma plastica (estende-se por forma plastica, a configuracéo ou
a conformacao fisica) de produto ou de embalagem, cuja forma tenha capacidade
distintiva em si mesma e esteja dissociada de qualquer efeito técnico.*

Esta claro que o campo do design ndo possui referencial Unico para a
classificacdo desses elementos de representacdo de um empreendimento. A
terminologia, assim como a falta de concordancia a seu respeito, sdo bastante
discutidas no meio profissional e, realmente, por vezes se tornam problema para
uma profissdo que almeja a regulamentagdo no Pais. Mas néo se trata aqui de
identificarmos todas as designacdes propostas pelos designers, escritérios de
design e 6rgdos de regulamentacdo envolvidos, para julgar qual a mais correta
ou adequada. O importante é registrar a dificuldade em se definir esse elemento
simbdlico. Isso porque sua complexidade e a tolerAncia a variagbes e
combinagfes internas reagem de forma a tornar impedimento uma definicdo
Unica do que, por exemplo, se constitui uma marca. Essa palavra tanto reline o
significado do resultado de uma operagdo em uma figura, quanto a propria forma
que se distingue por uma percepc¢ao visual. Outro termo, o de identidade visual,
utilizado para determinar o conjunto de elementos que formam a aparéncia, a
expressdo da empresa, tanto pode definir somente o logotipo ou o simbolo da
empresa, quanto caracterizar esses mesmos elementos somados a outros
adicionais como assinaturas, grafismos, cores, sons e pecas graficas de uso
cotidiano. Todos, na verdade, cooperam entre si para compor a identidade da
empresa, bem como, eventualmente, de suas subdivisdes, 6rgaos e negocios
complementares. Dessa forma, h4 de se fazer a seguinte indagacdo: como
designar um elemento que possui 0 nome do negdécio particularizado por um tipo
de letra desenhado e contido em uma figura ou desenho? Deve ser considerado
como um logotipo, um simbolo, uma marca ou uma identidade visual completa?
Pois, se este mesmo nome da empresa for configurado pelo uso de um alfabeto
modificado, mas somente por suas iniciais, de modo a formar uma sigla, estara
introduzida nova variagéo a ser levada em conta.

Os diversos elementos que se combinam para formar o signo empresarial,

a marca (nome da empresa), o simbolo e o logotipo, percebidos pelo observador

% INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Propriedade Industrial.
Disponivel em: <www.inpi.gov.br>. Acesso em: 16 set. 2005.
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como um elemento simbdlico Unico, tornam dificil isolar o elemento impalpéavel
da marca - o valor, a reputacdo e a crenca dos consumidores nos produtos e
empreendimentos a que ela estid associada — dos elementos da representacao
material. Além disso, em um signo visual ndo h& diferenca essencial entre os
componentes figura (o simbolo) e escrita (0 logotipo), pois 0 nome do
empreendimento, embora possa ser lido como um texto, € realizado como um
desenho. Ambos formam o todo de uma imagem, um simbolo que representa,
por convengdo, um conceito ou um objeto. Como exposto por Nelson
Goodman®!, as distincdes entre os sistemas simbdélicos da imagem e os da
linguagem escrita ndo estédo inscritas nos objetos, mas, contigencialmente, no
uso de marcas caracteristicas, possiveis em cada um dos signos. A utilizacdo da
parte escrita como uma forma que nos lembre outro objeto, onde cada uma das
letras ndo pode ser substituida por outra de um desenho diferente, sem que haja
perda substancial de significado, ja configura a existéncia de uma imagem. Essa
palavra ndo € uma proposi¢do que descreve o negocio, mas sim 0 home escrito
por meio de um alfabeto modificado, o que vai propiciar um uso diferente desse
sistema simbalico.

Nao é simples a tarefa de definir o signo visual, justamente por este se
constituir sempre como uma imagem. Uma imagem pode conter infinitas
combinagfes e variagfes internas, que somente possuem valor para quem as
aprecia em relacdo ao contexto em que sdo inseridas, produzindo conceitos e
significados inteiramente diferentes. Logo, a maneira pela qual o signo material
se constitui representante de valores intangiveis do negécio €, também, uma
operacdo complexa, somente entendida por diferentes angulos.

Existe outro ponto a considerar, amplamente discutido mais adiante: a
inexisténcia de uma concordancia sobre as definicbes expostas pelos
profissionais do design diz respeito a determinada representacdo que estes
possuem sobre si mesmos como criadores individuais. Acreditam que o seu
trabalho é inteiramente singular e individual, o que faz com que as definicdes
aceitas sejam somente aquelas cunhadas e divulgadas como originarias de sua
experiéncia pessoal no fazer design. Contudo, é preciso destacar que tanto os
elementos simbdlicos quanto o que é simbdlico na sociedade existem prévia e
independentemente da atividade do designer. Em consequéncia, a terminologia

- organizada sob significados diversos pertencentes a cada area do saber

31 GOODMAN, apud MITCHELL, W. J. T. Iconology: image, text, ideology. Chicago: University
of Chicago Press, 1987. p. 69-70.
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focalizada - da qual os profissionais se apropriam, ja antecedia a sua profissao e
ao campo.

A fim de possibilitar, neste trabalho de pesquisa, a clareza do elemento ou
componente visual a que estd sendo feita a referéncia, qualquer um desses
conjuntos ou qualquer elemento isolado serda doravante designado signo
empresarial. Por ser genérica, essa denominacdo tem a vantagem de
simultaneamente determinar que o elemento é um elemento simbdlico - logo,
instituido por uma convencao - e destacar o seu carater empresarial, no sentido
em que sempre se refere a um empreender, seja a venda de um produto, seja
um negdcio, seja a promogdo de uma personalidade, seja a propagacao de uma
religido. Assim sendo, pensamos 0 signo de forma institucional, coisa
estabelecida em decorréncia de necessidades sociais basicas, com carater de
relativa permanéncia e identificavel pelo valor de seus cédigos de conduta,
alguns dos quais expressos em leis. Em certas ocasides, tomo a liberdade de
empregar os termos logotipo e simbolo - conhecidos no campo do design - com
os significados apresentados anteriormente, porque esse recurso facilita a
referéncia a certos signos visuais existentes na sociedade. Apenas néo utilizo o
termo logomarca - a exemplo de Deborah Chagas Christo® em sua pesquisa
acerca destes elementos do design grafico -, por entender que tal definicao,
como vimos, seria por demais especifica, empregada somente por uma parcela

dos designers e pelos profissionais de propaganda.

2.3
O gue é simbdlico no signo empresarial

Em qualquer lugar que o olhar alcance, ha um signo empresarial a ser
visto; qualquer individuo, sem ter consciéncia do fato, também observa e
reconhece o significado de uma infinidade de signos disponiveis, para onde quer
gue se volte. Indumentérias usadas pelas pessoas, propagandas nas bancas,
sinalizagdo urbana, gestos de criancas, fotografias, ilustragcbes em impressos e
letreiros de lojas sdo exemplos de alguns desses signos; existe um numero

incalculavel de outros, cuja abrangéncia é impossivel imaginar. Os signos

% CHRISTO, Deborah Chagas. O campo do design e consagracdo das logomarcas: estudo da
relacdo entre as instancias de legitimagdo e consagracdo do campo do design e a linguagem gréfica
das logomarcas produzidas nas décadas de 60 e 70. 77 f. Dissertagdo (Mestrado em Artes e
Design). Departamento de Artes e Design, Pontificia Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro, Rio
de Janeiro, 2003. p. 16-17.
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empresariais ocupam uma faixa desse amplo espectro de simbolos expostos na
sociedade.

Em um primeiro momento, pensa-se no simbolo como um elemento
natural. Imagina-se que ele possa representar uma idéia ou um conceito, de
forma natural e direta, pois traria em si caracteristicas préprias, essenciais, que o
elevariam a condicdo de poder retratar dessa forma aquilo a que se refere. Para
0 publico em geral que visualiza um signo empresarial, tal idéia é tida como
certa. Nao se consegue, facilmente, olhando para uma imagem bastante
conhecida, discernir que o seu significado néo Ihe pertence naturalmente. Mas a
verdade é que qualquer signo é convencional. Sua existéncia reside no fato de
estar no lugar de outra coisa. E essa operacgdo de significar algo - estar no lugar
deste algo - pressupde que um grupo social esteja de acordo sobre esse
significado. O olhar para determinado signo material, como um logotipo, pode
produzir o reconhecimento do significado, ou ndo. Depende de o observador
estar de posse do que foi estabelecido e combinado: determinado logotipo
significa determinado negdécio. O signo empresarial que estd no lugar dos
valores impalpaveis do empreendimento 0s representa precisamente por uma
decisdo arbitraria, ndo por uma necessidade. Essa decisdo envolve varios
agentes no meio social, entre 0s quais 0 autor do projeto, 0 empresario que
contrata o trabalho e os meios de comunicagédo. Assim, 0 signo n&o produz um
significado por si proprio. E preciso haver um sujeito que reconheca o
significado, que estabeleca os pontos de contato entre a expressao material e o
sentido do simbolo. Esses pontos de contato ndo se constituem em uma relacao
de semelhanca. Nao ha uma relagédo natural entre o signo e o que este significa,
0 que existe € uma convencdo: arbitrariamente é estabelecida uma relacao de
sentido.

O significado que se reconhece na lingua (e na linguagem escrita) €, de
acordo com Saussure®, uma espécie de contrato social; logo, o olhar em direcdo
ao signo somente podera resultar em reconhecimento, se estiver convencionado
gue a representacao visual significa determinado negocio, se todos estiverem de
acordo que tal signo significa tal elemento da realidade. Em relagéo a linguagem
escrita estamos todos sujeitos ao seu acordo na sociedade. Nado podemos
determinar quando se iniciou, sabemos que nao aconteceu de imediato, € 0
processo que veio a formar o que temos hoje como linguagem também nao é

facilmente identificavel, mas sempre o respeitamos. O mesmo ocorre com 0

% BARTHES, Roland. Elementos de Semiologia. 15. ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2003. p. 18.
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signo empresarial: 0 seu significado tera de ser acordado entre todos nés para
gue possamos dar sentido a representagéo grafica e nomear o que olhamos (em
tltima instancia o significar € dar nomes). O jogo simbdlico é um jogo de equipe,
de uma comunidade que partilha o sentido de determinado objeto.

A conclusédo é que a forgca de significagdo do simbolo de um
empreendimento depende, em principio, muito mais de como é efetivada a
convencéao do que da prépria configuracdo que lhe é atribuida por um projetista.
Um primeiro passo no percurso para entender a eficiéncia do signo esta sendo
dado, pois para que este seja investido de uma eficiéncia, deve apresentar um
significado e representar uma série de valores da marca ou da empresa. Se a
apresentacdo do significado passa por um contrato efetivado no meio social,
devemos, entdo, examinar as condicdes em que se realiza este acordo. Faz-se
necessario compreender como se da tal acordo entre as partes envolvidas, e
como e quando essa decisao é tomada.

O que denominamos acordo social - o processo pelo qual é firmado o
significado de algo nas relacdes sociais, como o caso especifico do signo
empresarial - ndo é espontaneo, normalmente é estabelecido por forcas que
vigoram no interior da sociedade. Em um texto sobre as organizac¢des familiares,
onde Féres-Carneiro® relaciona a “violéncia primaria™ a “violéncia simbdélica™®
na constituicdo do sujeito, € possivel entender de que modo significados séo
apropriados a partir da ordem simbdlica.

Em linhas gerais, pode-se afirmar que a maneira pela qual a sociedade se
organiza é a de uma construcdo baseada em um imaginario tracado por
mitologias proprias, presentes em cada um desses grupos sociais. Essa
organizacdo - “o parametro de referéncia de como as coisas devem ser™’ - ¢
fundada a partir do imaginario e se torna uma ordem repleta de exigéncias e
acordos a serem ser seguidos por todos aqueles que pretendam participar desta
mesma sociedade. Tais exigéncias permitem que 0s “novos” socializados, em
concordancia com elas, sejam introduzidos na ordem social.

Conforme a autora, 0 acesso a estrutura social é operado em uma espécie
de violéncia (primaria), pois ha sempre um embate do sujeito com as exigéncias

sociais. A explicacdo esta no fato de que, embora para se constituir em um

¥ FERES-CARNEIRO, T., Violéncia simbdlica e organizagdes familiares. In: . (org.).
Familia e casal: efeitos da contemporaneidade. Rio de Janeiro: PUC-Rio, 2005. Disponivel em:
<www.ceccarelli.psc.br>. Acesso em: 15 dez. 2005.

% AULAGNIER, Piera apud FERES-CARNEIRO, T., op. cit., Acesso em: 15 dez. 2005.

% BOURDIEU, Pierre apud FERES-CARNEIRO, T., op. cit., Acesso em: 15 dez. 2005.

% FERES-CARNEIRO, T., op. cit., Acesso em: 15 dez. 2005.
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sujeito, a crianca necessite do Outro (sejam os pais ou qualquer outra forca
externa capaz de transmitir essa ordem), a pulsdo e o desejo da crianga nao
correspondem as expectativas daquele que a socializa. De qualquer forma,
todos ficamos sujeitos a esse acordo, pois é dessa maneira que se apresenta a
possibilidade de ingressarmos e de nos definirmos como sujeito na sociedade. A
constituicdo do sujeito se d& a partir da projecdo de um outro, que transmite
tanto as exigéncias exteriores - causadoras de transtornos, em funcdo da sua
defasagem em relacdo as nossas potencialidades internas - quanto o0s
significados que auxiliam o transito nas vias do espago social. Assim, ao se
referir & organizacdo familiar, a autora ressalta que “o nascimento (fato fisico)
transformado em filiacdo (fato cultural) insere a crianca em uma organizagéo
simbdlica”®. As condicdes de filiagdo sdo, entdo, apresentadas & crianga como
uma forma de violéncia, pois lhe sdo impostas, fazendo-se passar por uma
conseqliéncia natural a partir de seu nascimento. Seguindo por esse mesmo
raciocinio, a violéncia simbdlica ocorre na medida em que é imposta, ao sujeito
em constituicdo, uma série de valores que formam o universo cultural da
sociedade a que ele deve pertencer. Logo, podemos proceder a uma analogia, e
afirmar que, em relacdo aos signos visuais, as figuras genéricas da percepcao
visual (fato biolégico) se constroem como imagens providas de significados e
valores (fato cultural), no trajeto de socializacdo da crianca, acompanhada pela
introjecao da ordem simbdlica.

N&o ha como escapar da imposicao da decisdo arbitraria, porque o arranjo
simbdlico - uma construcao tedrica com leis e par@metros - € estruturado ao se
firmar como este mesmo e ndo outro qualquer, anunciando, de forma a parecer
natural, que as regras desde sempre estiveram inscritas no meio social. Esse
arranjo faz com que a sociedade atravesse as mudancas de cada periodo
histérico como um conjunto coeso.

Torna-se claro o modo pelo qual esse acordo é levado a efeito no meio
social. O significado do simbolo é algo ndo conhecido a priori por todos. Ocorre
pelo contrato social, processo que se realiza por meio da produgdo de um
imaginario a respeito do imanente, para posteriormente tomar corpo em um
conjunto de acordos e regras - a ordem simbdlica. O signo empresarial adquire,
desse modo, o seu significado, informando, juntamente com as qualidades
préprias de determinado empreendimento (também previstas no contrato), que

h& uma ordem simbdlica de valores de consumo e estilos de vida, e ndo outra;

% FERES-CARNEIRO, T., op. cit., Acesso em: 15 dez. 2005.
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gue ha uma necessidade de diferenciacdo entre os individuos, e ndo outra.
Logo, essa ordem e as crengas que a fundamentam instituem nos signos em
geral, e no signo empresarial em particular, a forma pela qual serdo exibidos
significados para os individuos. Assim, a mitologia da marca, com seus valores
de "poderoso”, “moderno”, “ousado”, “diferente”, entre tantos outros existentes na
sociedade, alimenta os signos materiais, que devem, portanto, acompanhar esse
movimento, estruturando-se como pecas de design - uma atividade projetual
gue encoraja esses significados, ao estar também carregada destes mesmos
valores. De qualquer maneira, independentemente de sua configuracdo, o0s
signos empresariais em geral representam as crencas mitolégicas na
necessidade natural de haver trocas comerciais e estilos de vida, e estes ultimos
tém de ser, a todo custo, diferenciados na sociedade capitalista.

Esse funcionamento é perpetuado, apesar das mudangas de significados
atribuidos aos objetos pelos grupos sociais, pois reforcamos e, acima de tudo,
reproduzimos, por intermédio de nossa pratica social, a estrutura da sociedade
de acordo com a ordem simbolica nela contida. Veremos mais adiante, no
capitulo 5, que no caso especifico do signo empresarial, a ordem simbdlica
organiza a sociedade, incutindo como forma Unica certas crencas apoiadas em
mitologias que necessariamente devem ser mantidas. Essa ordem simbdlica
pode ser em detalhes examinada em um campo especifico de produgéo de bens
simbdlicos, tornando evidente quem regula o que € importante para esses
elementos visuais e quem anuncia as leis e as regras relativas a como devem

ser recebidos tais signos.
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