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RESUMO

O presente trabalho visou a construgdo de um modelo de analise de logomarcas
através dos elementos da teoria narrativa. Baseou-se, principalmente, nos
elementos propostos por Gancho (2002) no livro “Como analisar narrativas”. Buscou-
se uma revisao histérica da importancia da criacdo dos simbolos na sociedade e
uma revisao bibliografica dos principais conceitos sobre logomarca. Também foram
abordados conceitos sobre a escolha e a significagdo das cores, das tipografias, dos
tracos, das formas e dos signos. A proposta final mesclou os elementos da narrativa
com os da diregdo de arte e formulou-se um quadro de analise que foi aplicado
examinar as cinco logomarcas das cinco maiores empresas do Rio Grande do Sul —
Brasil. Concluiu-se que tal proposta é valida para alinhamento da analise de
logomarcas e que pode ser evoluida conforme os conhecimentos dos usuarios sobre
as variaveis abordadas.

Palavras-Chave: Logomarca. Marca. Logotipo. Narrativa. Narragdo. Direcdo de
Arte.



ABSTRACT

The present study aimed at the construction of a analysis model logo through the ele-
ments of the narrative theory. The model was based on the elements of the literary
narrative proposed by Gancho (2002) in the book "How to analyze narratives". We
sought a historical review about the importance of the creation of symbols in society
and a bibliographic review of the main concepts about logo. Concepts about the
choice and significance of colors, fonts, traces, shapes and signs were also dis-
cussed. The final proposal merged the narrative elements with those of the art direc-
tion and formulated a framework of analysis that was applied to examine the five lo-
gos of the five largest companies in Rio Grande do Sul - Brazil. It was concluded that
such a proposal is valid for the alignment of the logo analysis and that it can be
evolved according to the users' knowledge about the variables addressed.

Keywords: Logo. Branding. Logotype. Narrative. Art direction.
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1 INTRODUGAO

A criacdo de um desenho para representar uma empresa passa por uma serie
de etapas durante a sua criagdo. O objetivo 6bvio por tras deste esfor¢co é tentar
representar a empresa da melhor forma possivel. Designers e comunicadores irdo
fazer pesquisa referencial, brainstorms, simulagdo de algumas propostas, escolha
de cores, de tipografias, de formas, enfim, uma série de procedimentos, por vezes
extremamente complexos, para tentar contar a melhor histéria.

O convivio com esses desenhos na atualidade é constante e frequente. Nos
Estados Unidos o americano comum vé dezesseis mil anuncios, etiquetas e
representacbes de empresas em apenas um dia (AIREY, 2010). Podemos nao
perceber, mas tal situagdo possivelmente se repete com cada um de nds. Esses
desenhos sao feitos para estar em contato conosco o tempo inteiro.

Os comunicadores e as empresas sabem que existe uma tendéncia do ser
humano em identificar-se com desenhos e formas. A origem parece estar dentro de
nos; uma predisposicdo genética e perceptivel na nossa propria histéria. Os homens
das cavernas, através de desenhos nas paredes, pareciam ja querer conversar entre
eles através dos desenhos. Deste modo, ja nasciam ali nossos primeiros mitos,
histérias e maneiras de entender o mundo (MILLMAN, 2012).

O uso de desenhos na representacdo de empresas tenta ndo somente dar
uma forma fisica e visual para determinada corporacdo. Vemos que 0 mesmo intuito
da criagdo dos simbolos nas paredes, e até mesmo dos alfabetos produzidos na
histéria humana, também é o da criagdo de desenhos para as empresas: contar uma
historia.

Tudo que vemos parece nos querer contar uma histéria. A narrativa é
presente em todos os lugares, em todas as sociedades e ndo existe povo nem
humanidade sem narrativa (BARTHES, 2011). A narrativa nasce no homem e chega
ao homem, mas elas acontecem tanto no homem quanto nas coisas.

Por isso, o uso de desenhos para representar uma empresa ou marca €
fundamental e define a proposta deste trabalho. O objetivo é abordar essa intengéo
do desenho da empresa em contar uma historia e propor uma metodologia de
analise através da teoria narrativa. Na contemplacdo de desenhos de empresas
diferentes percebemos que eles podem nos passar sensacoes diferentes e contar

histérias opostas. Entender como isso acontece é o que esta em voga.
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A escolha desse tema parte de situacdes pessoais diferentes. A primeira veio
do lado profissional como diretor de arte. Entre os varios desafios da profissao, um
deles era a criagdo de logomarcas' e a explicagdo dos motivos pelo qual
escolhemos determinadas cores, formas e tipos para o cliente. Empiricamente sabia
que o desafio ali era contar uma historia baseado no posicionamento da empresa.
No entanto, diversas vezes, tive dificuldade de defender a ideia, ou por falta de
conhecimento, ou por falta de um alinhamento na analise da minha prépria criagao.
A segunda parte que fez escolher esse tema vem de uma situagdo académica. Nos
estudos sobre narrativa durante a graduagao percebi que a possibilidade de analise
de narrativa encaixava para varias situacdes aleatérias da comunicacgao, incluindo a
da direcdo de arte. Foi durante as orientagcbes deste trabalho que se conseguiu
viabilizar esse estudo, misturando os dois temas mais intrigantes no meu periodo de
graduacéo.

O objetivo geral é o de propor uma analise de logomarcas dentro da teoria
narrativa. Os objetivos especificos do trabalho buscam revisar quais as origens das
relagbes entre o homem e os simbolos; entender a origem da relagdo entre as
empresas e as logomarcas; identificar qual a melhor definicdo para o desenho que
representa uma empresa; compreender a teoria narrativa em especial a proposta por
Gancho (2002); encontrar vinculos entre os elementos da narrativa e os elementos
das logomarcas; propor uma analise das logomarcas tendo como mote os elementos
narrativos de Gancho (2002).

Frente ao apresentado, sera feita incialmente uma abordagem histérica sobre
a origem das criagbes de simbolos pelo homem e pelas empresas. Em um segundo
momento, serdo definidos termos que ainda s&o divergentes sobre logotipo, marca e
logomarca. Por fim, a abordagem do estudo ira definir os elementos narrativos
utilizados na proposta de Gancho (2002) e tentar encontra-los nas logomarcas.
Encerrara com uma analise das logomarcas das cinco maiores empresas sediadas
no Rio Grande do Sul (Brasil).

' Sera explicado o uso do termo logomarca no capitulo Definigdes de Nomenclatura.
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2 ABORDAGEM HISTORICA

Estamos cercados. Mais do que cercados. O contato com marcas,
logomarcas, simbolos, slogans e todo tipo de representagdo que as empresas
oferecem, nos atingem. O contato vai além do visual, além do presencial. Airey
define bem a situagédo atual: “os logos nos bombardeiam” (2010, p.3). Apesar de
bombardeados, ndo é uma guerra que necessariamente percebemos. O consumidor
quando escolhe uma marca em detrimento de outra, mostra que estda mais
adaptado, mais encorajado, mais disposto e foi melhor influenciado pela marca
escolhida. Ou seja, na nossa propria origem esta uma pré-disposicdo em querer
interagir com simbolos que nos representem.

E de conhecimento comum que os antepassados do homem moderno —
Homo Sapiens — deixavam marcas nas paredes de cavernas para contar a historia
dos acontecimentos diarios e aventuras enfrentadas no seu cotidiano. A verdade é
que essas marcas® representam muito mais que a histéria simples do dia a dia
desses seres. Elas representam uma primeira vontade de se comunicar através de
simbolos. Aquele ambiente hostil precisava ser comunicado até mesmo por protecao
e ali estavam expressas as suas experiéncias (STRUNCK, 2001). Percebe-se uma
necessidade de simbolos para contar histérias através desses manuais de
sobrevivéncia. “Sua habilidade para expressar, por meio de simbolos, os conceitos e
ocorréncias mais comuns da sua vida, era um guia para a sobrevivéncia de sua
familia ou de sua tribo” (STRUNCK, 2001, p. 59).

Millman (2012) traz uma analise fundamental de um dos sitios arqueologicos
mais surpreendentes que ainda se tem preservado. Trata-se do Hall of the Bulls?,
incrustado em cavernas nos montes ao redor do Rio Vezere, na Franca. “Within
these chambers some 18.000 years ago, Upper Paleolithic man created a stunning
collection of images that capture their symbolic and mundane world - one of the few
remaining artifacts of the ancients™ (MILLMAN, 2012, p. 14). Essa “obra de arte”

impressiona ndo apenas pelo seu tamanho de dezenove metros por sete, mas

2 Nesse caso estamos nos referindo apenas ao sentido de marcagao

% Parede dos touros — Tradugéo do autor.

* Dentro destas cdmaras héa cerca de 18.000 anos atras, o homem do Paleolitico Superior criou uma
impressionante colegdo de imagens que capturam seu mundo simbdlico e mundano - um dos poucos
artefatos remanescentes dos povos antigos. — Tradugéo do autor.
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também pela sua proposta, “a place where significant numbers of people gathered
for social ritual™ (MILLMAN, 2012, p.16).

O
gl

Figura 1 - Hall Of The Bulls — Sitio Arqueoldgico — Franca.

e ¥
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Fonte: http://archeologie.culture.fr®

Apesar da idade avancada desses registros nas cavernas, eles ndo sao os
primeiros desenhos dos antepassados. Outras pinturas rupestres encontradas
também na Franca datam mais de 32.000 anos atras e estdo na caverna de Chauvet
sendo esta até maior que a Hall of the Bulls. Em Outubro de 2014, historiadores
publicaram no jornal Nature a descoberta dos registros mais antigos da Historia.

Cave paintings on the Indonesian island of Sulawesi were found more than
50 years ago, but until now the dates of origin were not known. The art

shown here has not been dated, but is stylistically similar to other art in the
area now found to be around 40,000 years old’ (VERGANO, 2014).

5 Um lugar onde um significativo nimero de pessoas se reunia para um ritual social. — Tradug&o do
autor.

® Acesso em 10/06/2018.

" Pinturas rupestres de Sulawesi na Indonésia foram encontradas ha mais de 50 anos, mas até agora
as datas de origem ndo eram conhecidas. A arte mostrada néo foi datada, mas ¢é estilisticamente
semelhante a outra arte encontrada na regido que tem em torno de 40.000 anos de idade. — Tradugao
do autor.
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Figura 2 - Pinturas nas cavernas na llha de Sulawesi.

A T m

Fonte: National Geographic®

As origens histéricas dos primeiros desenhos nas paredes das cavernas
podem parecer ndo ter conexdo com a produgdo de logomarcas que cresceu
principalmente apods a revolugao industrial no Séc XVI. No entanto, na analise desse
trabalho cabe também entender a vontade humana na comunicacido de um com os
outros através de simbolos, marcas e desenhos.

Through these tolls, objects, and ornaments, ancient humans spoke with
each other - and they are also speaking to us. These paintings, decorations

mark the beginning of our stories, our myths, and our way of understanding
the world ° (MILLMAN, 2012, p. 19).

Os primeiros simbolos que tiveram a intengdo de representar instituicdes ou
organizagbes datam do império romano. Os oleiros romanos objetivavam deixar
registrado a sua marca para mostrar a qualidade de seus produtos aos viajantes que
passavam por suas cidades. “Descobertas arqueoldgicas mostram que os oleiros
romanos usavam em seus potes sinais como o nome do fabricante e sua localidade”
(STRUNCK, 2001, p. 62) e ainda “colocaram em evidencia mais de seis mil marcas

de oleiros que indicavam a localidade ou o nome do oleiro por meio de signos

& Disponivel em: <https://news.nationalgeographic.com/news/2014/10/141008-cave-art-sulawesi-
hand-science/> Acesso em 20/05/2018.

® Através dessas ferramentas, objetos e ornamentos, os humanos antigos falavam uns com os outros
- e eles também estao falando conosco. Estas pinturas, decoragbes marcam o comego de nossas
histérias, nossos mitos e nossa maneira de entender o mundo — Tradugao do autor.
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alfabéticos, anagramas e figuras” (COSTA, 2008). A intengdo, obviamente era de
registro de procedéncia. A pata traseira do boi foi o simbolo usado para identificar os
acougues em Roma e o simbolo de uma vaca mostrava o local para laticinios
(PINHO, 1996). Nestes casos o simbolo representava um setor inteiro, sem a

intengao de representar o produtor de origem.

Figura 3 — Ceramica com marca de oleiro romano.

Fonte: Cotidiano e sociabilidades do império Romano®

Além disso, pode-se considerar que a representacdo de simbolos e figuras
em moedas também tenham o objetivo de justificar procedéncia e organizagao.
Antes da descoberta do metal a troca de mercadorias mantinha a atividade
comercial. A moeda, nesse sentido, tem uma caracteristica simbdlica muito forte.
Pegando essa vertente, podemos dizer que os primeiros registros de “marca” séo do
tempo do apogeu do império egipcio e grego (COSTA, 2008).

Costa (2008) complementa que as moedas se tornam o primeiro fator
influenciador das “marcas comerciais”. Com o aumento da fabricacdo das moedas,
as transagbes passam de um nivel regional para um nivel internacional e a
necessidade de marcar recipientes e produtos torna-se essencial a partir disto.

Com a queda do Império Romano e a baixa dos contatos comerciais
decorrente da situacdo econémica durante a Idade Média, a circulagao de produtos
diminuiu. Todavia, o uso de simbolos para marcagédo de origem ja era empregada
para outras situacbes que ndo as comerciais. Feudos, reis e cavaleiros usavam
simbolos de distingdo. A origem das pessoas era descrigdo fundamental durante o
periodo e a criagao de simbolos heraldicos era regular (STRUNCK, 2001, p.61). No

oriente, a situagdo nao era diferente. As familias da nobreza japonesa utilizavam

'° Disponivel em: <https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/38211/1/Cotidiano%20e
%20Sociabilidades%20n0%20Imp%C3%A9rio%20Romano_Jorge .pdf> Acesso em 10/06/2018.



15

simbolos de identificagdo “no Japéo, os simbolos ja eram usados para identificar as
familias nobres desde 900 a.C” (STRUNCK, 2001, p.61).

Ainda durante a Idade Média, a criacdo de simbolos para representar a
origem da produgao volta a seguir os moldes romanos, pois até metade da Idade
Média os simbolos nao registravam o artesao produtor.

Os simbolos encontrados em seus objetos ndo eram dos seus criadores, a
maioria das vezes escravos, mas sim de seus senhores. Somente a partir

dessa época é que artesOes e artistas comegaram a assinar seus trabalhos
e possessoes (STRUNCK, 2001, p. 60).

Segundo Strunck (2001) somente mais a frente na histéria os artesdes
comegam a se reunir em corporacdes onde artesées de uma mesma especialidade
uniam-se com o objetivo de criar “regras, obrigagdes, direitos e principios comuns”
(STRUNCK, 2001, p. 62).

Torna-se obrigatério o uso de simbolos corporativos. Junto com o simbolo
da corporacgédo, era também usado o do artesdo (mais discreto, facultativo,

mas protegido por lei). Essa marcagdo identificava o autor de um produto
que por ventura tivesse ma qualidade (STRUNCK, 2001, p. 63).

Essa protecdo resguardava tanto o produtor para n&o haver cdépias no
mercado, quanto o consumidor que via uma garantia de procedéncia frente ao
mercado onde, segundo Pinho (1996), a ma qualidade dos produtos “caracterizava
grande parte das mercadorias da época” (PNHO, 1996, p. 12).

Conforme o comércio foi se reestabelecendo perto do final da Idade Média, a
marca comercial comegou a ganhar maior importancia, pois aos poucos as relagdes
de comércio nao identificavam mais uma relacdo direta e presencial entre quem
produziu e quem comprou. A consolidagdo da marca comercial vem no Séc. XIV
quando as destilarias escocesas passaram a gravar a fogo os nomes dos
fabricantes nos barris de whiskie. O desenvolvimento industrial dos séculos
seguintes fez com que a evolugdo das marcas comerciais 0os acompanhassem,
principalmente na revolugéo industrial inglesa que se expandiu por todo continente
europeu (PINHO, 1996).

O crescimento comercial e expansao dos negocios entre europeus e orientais
durante os séculos XVI e XVII ocasionou a criacdo de uma das maiores empresas
multinacionais da época que deste la contava com simbolos e marcas que a
representavam e pode ser considerada uma das primeiras marcas com “ldentidade

Visual” da histéria. Era a Companhia das indias Orientais. Companhia criada durante
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o reinado da Princesa Elizabeth | na Inglaterra. “The trademark, applied to cargo and
money, among other things, evidences an understanding of branding - of laying claim
to ownership and quality”"" (MILLMANN, 2012, p. 29).

Mesmo com a retomada do comércio e o aumento da producéo pds-revolugao
industrial a situacdo das “marcas” ainda tinham um forte sentido de sinalizacao
apenas. A Companhia das indias Orientais apenas sinalizavam seus produtos para
identifica-los em caso de roubo ou perda. Os oleiros romanos também tinham a
mesma intengdo. No caso dos registros nas cavernas o objetivo era apenas uma
tentativa de comunicacao.

E somente a partir do advento da publicidade que as marcas comecam a
receber um valor maior que o apenas da sinalizagdo. Segundo Costa (2008) desde
meados do século XIX ja existiam anuncios de publicidade, mas o marco que autor
cita como grande virada no conceito entre “sinalizar” e “simbolizar” acontece com a
promogao do Sabao Sunlight, uma marca criada por Willian Lever — fundador daquilo
que futuramente seria a Unilever, empresa multinacional e detentora de inumeras
marcas de produtos atualmente.

Segundo Costa (2008), os anuncios da Sunlight que iniciaram no final do
século XIX foram duramente criticados ainda na fase inicial. Segundo os analistas,
seria impossivel promover com éxito a marca de um produto tdo semelhante dos
seus concorrentes. O fato ocorrido foi que o sabdo produzido por Willian Lever e
embalados com a marca Sunlight multiplicaram as vendas em 20 vezes no periodo
de 24 anos. A redugao das vendas somente ocorreu por volta da grande depressao
de 1920.

Figura 4 — Anuncio Sunlight Soap.

" A marca registrada, aplicada a carga e ao dinheiro, entre outras coisas, evidencia uma
compreensdo da marca - de reivindicar posse e qualidade. — Tradugao do autor.
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Fonte: Revista Homes and Gardens™

Millman (2012) retrata o final do século XIX e inicio do século XX como o
nascimento das leis de protecdo de marcas e a era dos produtos embalados. “The
trademark protections Act, affording trademark holders increased legal protection.
The explosion of branded consumer packaged goods soon followed”"® (MILLMAN,
2012, p. 40).

O que se viu no periodo foram leis de protecido de marca comecando a serem
legisladas. A primeira lei de prote¢gdo de marca aconteceu, segundo Millman (2012),
em 1266 na Inglaterra e registrava apenas as marcas da produgao de leite durante o
reinado de Henrique Ill. No entanto, tendo como propdsito de garantia de
autenticidade de um produto ou empresa a primeira marca registrada aconteceu nos
Estados Unidos 1870. Porém, Costa (2008) apresenta como primeiro conjunto de
leis de protegdo de marcas a Lei de Marcas e Mercadorias de 1862 na Inglaterra. O
inicio das legislagcdes de marca € justamente a representacdo do poder comercial,
representativo e simbdlico que esses pequenos desenhos.

No que tange a “era dos produtos embalados” (MILLMAN, 2012) o inicio do
século XX foi uma revolugdo na criagdo e posterior aplicagdo das marcas em

pacotes com o objetivo de gerar pertencimento ao produto. Ndo mais as empresas

'2 Disponivel em: < https://www.alamy.pt/foto-imagem-1920-homes-gardens-magazine-anuncio-para-
luz-solar-sabao-reino-unido-48418666.html> Acesso em 20/05/2018.

¥ A Lei de protegdo de marcas, que garante aos detentores de marcas registradas, maior prote¢éo
legal. A exploséo de produtos de consumo de marca logo se seguiu. — Tradugao do autor.
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queriam vender o produto no sentido material; elas queriam vender um produto que
fosse obrigatoriamente delas, ou seja, nesse momento, iniciou-se a vontade de
vender a marca também. Seguindo o exemplo do que aconteceu com o sab&o
Sunlight, empresas dos Estados Unidos viram rapidamente que a exibicdo da marca
nos produtos era um diferencial que junto a publicidade tinha um valor inestimado.
The early twentieth century was a time of great societal transformation,
instigated and marked by the arrival of new products, Technologies, and
forms of visual communication. The emergence of continous-process
manufacturing, combined with the invention of offset printing, made the
creation and marketing of mass produced goods possible, and allowed

manufecturers to use packing and graphics to speak directly to consumers,
who began asking for specific brands™ (MILLMAN, 2012, p. 82).

Estabelecida como forcas comerciais, o século XX foi um século de
aprimoramento para as logomarcas. Principalmente apds a grande depressédo de
1920 os desenhos que formavam as marcas comecaram a ter uma preocupagao
estética dos criadores e gerenciadores das marcas. Somente a partir da segunda
metade do século vinte, e com o advento das escolas de Design nas universidades,
as logomarcas realmente ganham um olhar mais critico sobre seus formatos, formas
e representacbes. Nesse momento, as logomarcas deixam de ser uma pega
coadjuvante para se tornarem uma peg¢a fundamental. Mais do que isso. Tornam-se
uma pecga central na comunicagdo e na identificacdo das organiza¢cdes (MEGGS;
PURVIS, 2009).

Tanto Meggs e Purvis (2009) quanto Costa (2008) citam como principal
influenciadora dos estudos de aprimoramento dos desenhos das logomarcas a
escola Bauhaus. A Bauhaus aprimorou ainda mais a questdo funcionalista da
logomarca preconizando conceitos de vanguarda sobre forma, cor e espago. A
Bauhaus foi uma escola de artes criada em 1919 na Alemanha e teve como mote a
criagdo de um novo olhar sobre o Design tentando interagir com conceitos do
artesanato, das artes, da industria e da sociedade como um todo. Essas ideias
funcionalistas formam o bergo da concep¢ao atual de construgdo de logomarcas e
tiveram um alcance mundial durante o apogeu do Estilo Internacional, nas décadas

de 1950 e 1960, pois esse movimento pregava a utilizagdo de um design

" O inicio do século XX foi uma época de grande transformagéo social, instigada e marcada pela
chegada de novos produtos, tecnologias e formas de comunicagdo visual. O surgimento da
fabricagdo de processos continuos, combinado com a invengado da impressdo offset, possibilitou a
criacdo e a comercializagcao de bens produzidos em massa e permitiu que os fabricantes usassem
embalagem e gréficos para falar diretamente com os consumidores, que comegaram a pedir marcas
especificas. — Tradugao do autor.



19

estritamente funcional, universal, impessoal e visualmente econémico (MEGGS;
PURVIS, 2009).

Para Costa (2008) a Bauhaus foi a maior influenciadora das identidades
visuais empresariais que comecgaram a fazer parte de todas as instituicdes a partir
da década de 50. Por pregar a simplicidade e o funcionalismo, abriram os olhos das
grandes comparagdes para a questdo da funcionalidade e da repeticdo dos
elementos basicos dos desenhos da logomarca. Pode-se afirmar que, naquela
época, as logomarcas e os sistemas de comunicagao das instituigdes atingiram um
amadurecimento. Marcas como Olivetti, CBS e IBM se destacaram por essa visao. O
manual de programacgao visual da Lufthansa, criado por Oto Aicher (1922 — 1991),
foi um divisor de aguas para essa ferramenta visual, padronizando desde a
impressao de material de expediente até os uniformes da tripulacdo (MEGGS;
PURVIS, 2009).

As logomarcas continuaram a evoluir tanto no ambito estético, como no da
padronizagcdo. O meio digital trouxe outras tantas mudangas e outros tantos pontos
de contatos entre o homem e as logomarcas. No entanto a intencao deste capitulo é
de salientar que em pouco mais de 300 anos “as logomarcas tornaram-se elementos
essenciais da civilizagdo moderna e da sociedade de consumo” (HEILBRUNN, 2002,
p. 09).
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3 DEFINIGOES DE NOMENCLATURA

O leitor minimamente atento aos teoricos que falam sobre logotipos e marcas
percebe rapidamente que o conceito “marca” assim como “logotipo” pode ser um
tanto quanto confuso. Os conceitos ficam menos claros ainda quando nos
deparamos com as abrangéncias com que “o desenho que representa a empresa”
pode ter. Podemos facilmente somar ao conceito de “marca”, os conceitos de
“‘logotipo”, logomarca e simbolo. Frequentemente, tais definicbes vém acompanhas
de identidade visual, imagem corporativa, branding.

A verdade é que as vezes esses conceitos se aproximam, em outras se
distanciam, e essa situagdo torna fundamental uma revisdo bibliografica para
apurarmos e definirmos qual a melhor descrigdo para o que esse trabalho pretende.

Na atualidade, sempre que produzido um desenho para representar uma
empresa costuma-se também trabalhar tudo aquilo que, no senso comum, chama-se
de identidade visual. No entanto, identidade visual € um termo muito vago e “a rigor,
qualquer coisa possui uma identidade visual — ou seja, componentes que a
identificam visualmente. A ldentidade Visual é o que singulariza um determinado
objeto” (PEON, 2001, p. 09).

Para Pedn os padrdes criados a partir dos tragos escolhidos na produg¢ao do
desenho que representa a empresa devem formar um sistema. “O sistema s6 é
formado quando possui uma unidade, caracterizada pelo claro estabelecimento de
elementos que singularizam e pela repeticdo organizada e uniforme destes
elementos” (PEON, 2001, p. 07). No entanto isso ndo retira a existéncia da
identidade visual. Ela € uma caracteristica de qualquer coisa visual enquanto
sistema de identidade visual é a producao intencional de padrdes.

Strunk (2001) sintetiza um pouco mais o termo identidade visual: “Quando um
nome ou uma ideia € sempre representado visualmente sob determinada forma,
podemos dizer que ele tem uma identidade visual” (STRUNCK, 2001, p. 57). Apesar
disso, ndo se retira a complexidade da identidade visual de uma empresa que
devem formalizar a personalidade visual de um nome, ideia produto ou servigo a
primeira vista. Ou seja, em questdao de segundos o desenho que representa uma
empresa deve transmitir uma série de informagdes.

Percebe-se que por tras de uma identidade visual devemos encontrar a

intencdo daquele que a produz. Uma vontade explicita de passar uma informacéao
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visual coordenadamente. Se as bromélias sao reconhecidas por seus padrdes de

flores e folhas uma empresa também precisa ser reconhecida por seus padroes.
Profissionalmente, considera-se como identidade visual aquele componente
de singularizagdo visual que é formado por um sistema expressamente

enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos
visuais de aplicagdo coordenada (PEON, 2001, p. 12).

Essas aplicagdes que produzem uma singularizagdo e acontecem de forma
coordenada sao fundamentais para o reconhecimento posterior dos desenhos
apresentados. Quando aplicados repetidas vezes ajudam no reconhecimento das
empresas representadas. Dessa maneira, definimos identidades visuais fracas e
fortes conforme essas aplicagbes acontecem. Além disso, quanto menos
precisarmos apresentar esses desenhos para gerar uma lembranca, melhor é
considera a identidade visual dessa marca, conforme Peon (2001):

Com uma identidade visual mais fraca, o objeto é pouco notado por seu
aspecto visual, ou entao ele é tao corriqueiro que nao memorizamos essa
identidade e nos esquecemos dele. Ja uma identidade visual mais forte leva
nossa atengdo ao objeto e, principalmente, faz om que nos lembremos dele

quando o virmos de novo — ou seja, d&a maior pregnancia ao objeto (PEON,
2001, p. 11).

E frequente a presenca de comparativos entre imagem de marca ou imagem
corporativa com identidade visual. Apesar disso, esses conceitos ndo sao a mesma
coisa. Quanto a esse conceito usaremos a posi¢cao de Pedn (2001, p. 14) onde se
define a imagem de marca ou corporativa como “tudo aquilo que voluntariamente ou
nao, vai formando a relagdo da empresa com o publico”. Enquanto isso a identidade
visual € apenas um dos veiculos que ajudam na construgdo da imagem corporativa.

Ou seja, a identidade visual € um auxiliador da imagem corporativa, pois
trabalha na e para a construcéo dela. A identidade visual vinculada a criagdo de um
sistema visual pode ser um fator muito importante no fortalecimento da marca. A
repeticao padronizada e de forma coerente auxilia em muito neste propdsito. Como
essa repeticdo normalmente vem em conjunto com todas as manobras de
fortalecimento da imagem da marca, credita-se a isso a confusdo entre os conceitos.

Se a definicdo de identidade visual segundo Pedn orienta a repetigao
coordenada de padrbes precisamos rever que padrées sao esses, ou melhor —
visando um entendimento mais claro - O que afinal devemos repetir tantas vezes e

como vamos nominar essas “coisa” que estamos repetindo?
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E quando se fala em repeticdo, pode-se considerar que as empresas entao
entendendo bem esse conceito. Segundo Heilbrum (2002), chega-se a calcular que
um individuo qualquer que circula num ambiente urbano “esta exposto a cerca de
1200 logomarcas por dia” (HEILLBRUM, 2002, p. 09). O impacto desses desenhos &
realmente impressionante. Estao distribuidos em todos os lugares visando a fixagao
na lembranca do consumidor.

No entanto, a definicdo que esta se buscando para este trabalho é sobre o
gue sao exatamente esses desenhos que representam a empresa repetidamente e
que Heilbrum (2002) veio a chamar de logomarca. Afinal, para outros autores esse
mesmo desenho pode ser chamado de logotipo, simbolo ou apenas marca.

Vejamos a definicdo de Peodn (2001) para os desenhos que representam a
empresa. Segundo o autor a unido entre esse elementos produzem a identidade
visual e eles estdo separados entre elementos primarios e secundarios. Os
elementos primarios “Sao aqueles nos quais se baseiam todos os demais e cuja
veiculagao intermitente nas aplicagbes € essencial” (PEON, 2001, p. 26). S&o eles:
logotipo, simbolo e marca. Os elementos secundarios “na quase totalidade das
vezes derivam de componentes dos elementos primarios” (PEON, 2001, p. 27). Sao
considerados pelo autor elementos secundarios as cores e o alfabeto institucional.

Cabe aqui entender a definicdo de Pedn (2001, p. 28) para cada um dos
elementos primarios da sua teoria de identidade visual. Logotipo, simbolo e marca.
O logotipo para Pedn é a forma particular e diferenciada com qual o nome da
instituicdo é registrado nas aplicagbées. O Simbolo € um sinal grafico que substitui o
registro do nome da instituicdo. Por fim, Marca é o conjunto formado pelo simbolo e
pelo logotipo normatizado quanto a posicdo de um relacionado ao outro e a
proporcao entre eles.

Marca pode ser considerada uma aglutinagao entre o desenho do simbolo e o
desenho das letras. Mas a verdade € que outros autores trazem conceitos
divergentes que vale aqui a comparagao. Para Strunck (2001), por exemplo, marca
nadao € nada mais do que um nome, apesar de possuirem um forte lado
representativo. Ele ressalta a separagdo entre os conceitos simbolo e logotipo.
Logotipo é como foi feito o desenho das letras, como os seus contornos para fazer
aparecer o nome da marca foi feito. Simbolo, para Strunk (2001), assim como para

Pedn (2001), é o desenho de alguma coisa que acompanha o logotipo.
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O exemplo da Kibon (STRUNK, 2001, p. 75) esclarece melhor a teoria de
Strunk. “E bom que fique bem claro que marca é um nome. Posso dizer que gosto
da marca de sorvetes Kibon, cujo logotipo é Kibon e que tem coragdo como
simbolo”.

Amiude o conceito de marca abrange uma série de teorias um tanto quanto
abrangentes. E dificil olhar para um desenho e dizer que ele é a marca de uma
determinada empresa. Na verdade, essa abrangéncia do conceito de marca faz com
gue possamos reconhecer uma empresa apenas pelas cores em uma lata de
refrigerante, ou pela assinatura sonora de uma empresa de hardwares de
informatica. Pode acontecer de algum dia vocé entrar em uma loja e saber que esta
exatamente na loja de perfumes que vocé queria pelo atendimento e pelo
posicionamento dos produtos nas prateleiras.

Por essas e outras questdes, do quao profundo pode ser definido o conceito
de marca, que ao olhar para o desenho que representa uma empresa nao se possa
chama-lo de marca. Marca é algo maior. Marca € algo mais complexo. Pode ser que
o desenho em si seja um guia para construgdo de uma marca, mas nunca ela como
um todo.

Segundo Louro (2000), essa definicdo mais resente de marca é descrita como
uma visao holistica onde a representagédo grafica da empresa consegue atingir um
ambiente de associagdes e definigbes com o cliente. Louro também define trés
momentos de evolugdo dos conceitos de marca que em partes ja repassamos no
capitulo 1 deste trabalho. Em resumo esses trés periodos sao: o periodo de
identificac&o, o periodo de protecdo e o periodo de associagao.

O periodo de identificacdo € aquele primeiro momento em que a marcacgao
dos produtos ocorria como uma forma de garantia de origem. Essa é a nogao
original de marca.

A nocédo original de marca advém do sinal, identificador do proprietario,
aplicado a bens, a animais ou a escravos. A ele estavam, historicamente,
inerentes algumas vantagens: a) para o proprietario: promo¢ao de uma mais

rapida localizacdo e identificacdo dos ativos, e b) para o comprador:
identificacado da origem (LOURO, 2000, p. 02).

O periodo de protecdo € uma fase de aprimoramento das marcas e da
legislacéo para protecao delas frente as possibilidades de falsificagdo. Conforme as
marcas comegavam a representar garantias, tanto de qualidade como de

procedéncia, a definigdo juridica de uma marca se fez necessaria para protecao de
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patrimdnio, pois foi justamente isso que as marcas se tornaram. Logo, marca nesse
sentido € um “Sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblematicos
que aplicados, por qualquer forma, num produto ou no seu involucro o fagcam
distinguir de outros idénticos ou semelhantes” (CHANTERAC, 1989, p. 46 apud
LOURO, 2000).

No entanto, a evolugao do conceito de marca ao que temos hoje nos levou ao
periodo de associagido, que nada mais € do que a fungao holistica que a definicao
atual de marca apresenta. Esta concepc¢éo nos leva a um mundo muito maior do que
apenas a representacgao grafica. A marca passa a ter uma fungéo nao apenas visual,
mas praticamente social. Ela faz parte da vida das pessoas em um grau muito mais
forte do que anteriormente.

Na concepcédo holistica, as marcas s&o vistas como objetos vivos que se
relacionam com os consumidores, ou seja, a marca podera ser, dessa
forma, entendida como uma promessa de um compdsito de atributos (reais

versus ilusorios, racionais versus emocionais, tangiveis versus intangiveis)
geradores de satisfagcao (LOURO, 2000, p. 03).

Tendo em vista esse referencial, podemos olhar para o desenho que
representa uma empresa e chama-lo de marca? Definitivamente a palavra marca
nao se enquadra para isso. A abrangéncia do seu significado na atualidade ndo nos
permite tentar sintetiza-lo em qualquer uma das situagdes que possamos imaginar.

O entendimento fica mais claro com um exemplo. A marca FedEx pode ajudar

nesta compreensao.

Figura 5: Logomarca da FedEx.

Fonte: Pesquisa Google™

Voltando ao conceito de Pedn e Strunk e analisando os dois desenhos, onde

se pode encontrar o logotipo e o simbolo nesses dois desenhos de cima. A FedEx

'* Disponivel em: <https://postandparcel.info/wp-
content/uploads/2018/01/FedExlogo29Jan18PSbig.jpg/> Acesso em 20/05/2018.
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somente teria o logotipo, pois ndo apresenta simbolo em um primeiro momento.
Olhando mais de perto pode-se perceber que na unido entre as letras E e X formam
um flecha que intencionalmente foi colocada ali, provavelmente para contar uma
histoéria de direcionamento, de velocidade ou outra. Nesse caso, como se separa o
que simbolo do que é logotipo? A flecha sem as letras E e X ndo remete a marca de
forma alguma, entdo praticamente nao faz parte dela. No entanto, esta I4. Onde
comega o simbolo e onde termina o logotipo? Precisamos encontrar isso para definir
a marca.

Mesmo que se encontre o inicio o fim desses dois conceitos e fossemos definir
o desenho acima como a marca da FedEx o desenho seria incapaz de representar
tudo aquilo que a marca FedEx realmente representa. Imaginemos que uma pessoa
fosse comprar a marca FedEx neste exato momento. 4,4 bilhdes segundo o Portal
Mundo das Marcas'®. Entdo aquele desenho de cinco letras em azul e laranja com
uma flechinha no meio vale 4,4 bilhdes de délares?

Os conceitos de Pedn e Strunck, apesar de recentes, podem se tornar falhos
na analise. A unido entre o simbolo e o logotipo ndo resulta na marca. Como ja dito,
marca € muito mais do que isso e tanto simbolo quanto logotipo sdo palavras muito
limitantes. Mas entdo resulta em qué?

O préprio Pedn menciona outro termo que pode carregar o significado que
esperamos. O desenho que representa a marca “também é denominada assinatura
visual e logomarca, embora essa ultima denominagdo pareca estar caindo em
desuso” (PEON, 2001, p. 36).

O conceito de logomarca € abordado por Heilbrunn na sua obra “A Logomarca”
de 2002. Para o autor logomarca é o retrato da empresa. E uma obra gréafica que
representa e conta uma histéria que nao a dela. Uma logomarca é essencialmente
um desenho, mas a sua capacidade de representacdo nao esta separada entre o
que é palavra € o que é simbolo. O conjunto é automaticamente uma representagéo

de algo que pode ou ndo estar ali naquele momento em que é olhada.

Assim, ela nao tem valor em si, mas deve sua razao de ser apenas ao seu
poder de representacao. Ela é (...) um conjunto de signos nao anddinos cuja
missdo essencial é figurar a identidade de uma organizagao (...). Com isso,
parece legitimo considerar a logomarca como uma espécie de retrato
(HEILBRUNN, 2002, p. 10).

' Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/fedex-world-on-time.html> Acesso
em 10/06/2018.
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O autor concorda que a logomarca € sinteticamente reduzida a uma
representacao grafica oficial de uma organizagdo. No entanto, essa definicdo nao
aborda todas as possibilidades que o desenho que representa uma empresa possui.
A logomarca de Heilbrun é ao mesmo tempo logotipo e simbolo. E tudo que esta
exposto, pois € toda a representacdo possivel que aquela empresa, pais ou
instituicdo podera fazer. “Enquanto simbolo, a logomarca €, portanto, um vetor de
transmissao cuja fungcéo essencial é representar outra coisa que ndo ela mesma’”
(HEILBRUN, 2002, p. 10).

Essa visdo global faz muito mais sentido. Logomarca: por um lado nao tenta
ser o que nao é (marca), mas nao também nao fragmenta o desenho em duas
partes desnecessarias (simbolo e logotipo). A logomarca “tem o encargo de
condensar de maneira grafica e visual um conjunto de valores e de crengas

partilhados pelos atores de uma organizagao” (HEILBRUN, 2002, p. 12).
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4 CONCEITOS BASICOS PARA ANALISE DE LOGOMARCA.

Definida a nomenclatura de logomarca para o desenho que representa a
empresa, percebe--se que a complexidade de dela ndo esta somente no nome.
Diversos conceitos, teorias e estudos do Design Grafico e da Diregdo de Arte séo
utilizados durante a producéo de uma logomarca.

Para que possamos propor uma analise devemos entender uma pouco mais
sobre conceitos basicos utilizados na produgdo de uma logomarca. Para o presente
estudo separamos uma breve revisao sobre a cor, a tipografia e a forma, o trago e o

signo.

4.1 Cor

Existe logomarca sem cor? As cores sao partes componentes do préprio
sistema de identidade visual. As cores s&o consideradas por PEON (2001, p.27)
como um elemento secundario da logomarca. Apesar da subvalorizagdo da cor por
Pedn, as cores sao fundamentais na constru¢gao de uma logomarca.

As cores podem passar sensacgdes e percepgdes historicas, fisicas, quimicas,
psicologicas e até fisiologicas (RAMBAUSKE, 201-?). Esse elemento da logomarca
€ estudado ha tempos em outras diversas areas. A capacidade da cor de contar
historias esta ligada as sensagbes que ela consegue induzir. O fascinio e a
curiosidade que envolve esse elemento, fez dela peca central de inUumeras teorias
ao longo do tempo. Complexos sistemas de cores foram construidos e
reestruturados ao longo da histéria (PEDROSA apud THOMAZI, 2017).

Mais uma vez retornamos as cavernas, e neste caso para ter a base dos
primeiros registros sobre o uso da cor na reprodugao de desenhos. “O homem inicia
a conquista da cor, ao iniciar a propria conquista da condicdo humana”
(RAMBAUSKE, 201-?, p. 6). E na busca de elementos da natureza como frutas,
sementes, carogos, alguns minérios, terra, sangue, chifres de animais que o homem
encontra a possibilidade de representar o seu cotidiano com mais plenitude.

No inicio, as cores predominantes dessas primeiras manifestagcdes eram o
vermelho, ocre e outras cores terrosas, além do branco do preto e mais raramente o
azul e o verde. O aprimoramento e uso de ferramentas traz para o homem outras

possibilidades de cores com o uso de 6leos animais, vegetais e minerais além de
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tracos de uso de ferramentas com estilo pincel o que traz a possibilidade de matizes
e gradientes para essas comunicag¢des (RAMBAUSKE, 201-7?).

Os rituais comegam a ser celebrados com o uso da cor e a simbologia das
cores tem seus primeiros significados como o uso do vermelho e do preto para
representar a vida e a morte e identificar as tumbas dos seus antepassados.

Os egipcios aprimoraram o uso de cores explorando os minerais. A cor
vermelha vinha do 6xido de ferro, e os tons azuis, frequentemente encontrados nos
seus materiais, era o contraste do cobalto com o cobre. O amarelo vinha do
antiménio e do ferro vinha o verde. A paleta de cores aumenta com a evolugao da
sociedade. O mesmo pdde ser visto em outras partes do mundo como na China, na
india e nas Américas. Enfim, as cores estdo presentes na construgdo da
humanidade e também dos seus mitos e ritos (RAMBAUSKE, 201-7?).

Em todos os tempos, o homem atribuiu as cores um sentido: todas as
crencas, todas as religides se referem as cores para explicar o mundo
material, assim como as relagdes espirituais. A linguagem corrente é
pontilhada destes simbolos, que impregnam nosso inconsciente coletivo.
Através dele, as cores nos relegam as tradicbes ancestrais, a mitos
arcaicos. Elas nos situam em nossas duas dimensdes essenciais: 0 espago

e o tempo, nosso tempo presente e nossa histéria passada (RAMBAUSKE,
201-?, p. 26).

Somente no Século XVIII Issac Newton vai apresentar o espectro de cores
que mostra a separacdes das cores através da refracdo da luz. O espectro de cores
de Newton nada mais é do que a decomposicdo da luz branca através de um
prisma. Efeito semelhante ao do arco iris € que Newton implementou no seu disco
de cores que nao por acaso recebe o nome de Disco de Cores de Newton.

O primeiro diagrama de cores veio através de estudos da fisica quando
buscava entender a origem das cores. No entanto, logo no século seguinte, Goetch
apresenta seu estudo sobre a psicologia das cores onde as cores podem ser usadas
para fins morais e estéticos. Para ele as cores tinham relagdes psicolégicas com os
seres humanos e a partir disso monta o diagrama da alma de Goetch onde cada cor
evoca um atributo, como por exemplo, o laranja a razdo, o azul a sensualidade, o
roxo a fantasia, o amarelo o entendimento (THOMAZI, 2017).

A separacao fisica da cor nao € suficiente para uma avaliacdo da sua funcao
dentro de uma logomarca. Mas é importante ressaltar a influéncia histérica dos
estudos de Newton que trouxeram esse primeiro sistema de catalogagdo (podemos
dizer assim) das cores. Esse primeiro estudo foi definidor de caracteristicas de
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criacdo de padrdes de cores e também das combinacdes delas. E usando um
diagrama muito similar com a roda das cores de Newton que se pode fazer a
combinagdo das cores mais agradaveis ao olho humano. Dentro dessa roda de
cores se define as combinagdes possiveis, sendo as principais as complementares,
analogas e triadricas (CARVALHO, 2013).

Figura 6: Combinacdes basicas de cor

CORES ANALOGAS

CORES COMPLEMENTARES CORES TRIADICAS

'@

Fonte: CARVALHO, 2013.

A evolucao cultural e arquitetdbnica também criam novos sentidos para as
cores. Um dos grandes exemplos de simbolismo das cores € o caso do casamento
da China. Enquanto no Brasil as noivas usam branco, as chinesas tem o costume de
usar vermelho. Uma paleta de cores que represente noivado na China € uma e no
Brasil € outra. O mesmo vale para arquitetura que ao longo dos anos, através dos
periodos da histéria foi criando tendéncias do uso das cores que agora podem ser
utilizadas como referéncia para passar uma determinada sensag¢do. Na figura 7
ficam bem claros alguns periodos historicos e suas cores correspondentes
(RAMBAUSKE, 201-7?).

Figura 7: A cor na histéria da arquitetura.
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Fora isso, temos as questbes fisioldgicas, psicolégicas e simbdlicas que
afetam nossa sensibilidade para as cores muito além daquilo que imaginamos. “As
cores nos falam em particular, porque cada um de nés tem uma ressonancia propria”
(RAMBAUSKE, 201-?, p. 26). Segundo Rambauske (201-?), as pessoas costumam
ter uma série de reacgdes fisioldgicas e psicoldgicas ja comprovadas pelos estudos.

Vamos pegar como exemplo a cor vermelha. Fisiologicamente € uma cor que:

Estimulante por exceléncia, ativa o sistema nervoso. (2) Estimulante mental.
(3) Aumenta a tensdo muscular, pornto a pressdo sangilinea e
consequentemente, o ritmo respiratério. (3) De todas as cores do espectro é
a mais dindmica. (4) Penetrante e caldrico, produz calor que energiza e
vitaliza o corpo fisico; age no sentido de limpar e revigorar as mucosas da
pele, descongestionar os 6rgaos vitais. (5) Favorece o sistema muscular -
seu calor é excelente para os musculos contraidos. Estimula, também, a
producdo do liquido da medula espinhal. E calcificador 6sseo e anti-
reumatico. (6) Capacidade de estimular os nervos sensoriais: as papilas
gustativas ficam mais sensiveis, o apetite aumenta e o sentido do olfato é
exacerbado. (7) Estimula o hemisfério esquerdo do cérebro, responsavel
pelo raciocinio légico. (8) A caréncia do vermelho pode perturbar o
organismo, assim como O seu excesso que pode superestimar e agravar
certos estados, causar febre e esgotamento. (9) E indicado para debilitados,
neurasténicos, para pessoas que apresentam estado de idiotismo, apatia,
melancolia, depressdo e desmaios. (10) Trata a anemia, paralisia,
reumatismo, asma, bronquite, pneumonia, prisdo de ventre, hipotermia e
hipotensdo (RAMBAUSKE, 201-?, p. 19).

Psicologicamente e simbologicamente a cor vermelha apresenta as seguintes
caracteristicas, a maioria delas, obviamente, relacionadas a lembranga do fogo e do

sangue, tornando-a uma cor quente e visceral.

(1)  Cor do fogo, quente por exceléncia. (2) Cor do sangue, o vermelho
sempre exprimiu o destino do homem; é o simbolo da vida, da sexualidade,
do movimento, da criagao; esta relacionado com o coragdo, a carne e a
emogdo. (3) O vinculo entre o vermelho e a vida o converteu em cor
importante em todas as culturas. As representagbes rituais do sangue
através do vermelho, estdo presentes em todas as sociedades tribais. Como
0 sangue guarda o segredo da vida, a cor ficou revestida de poderes
especiais. (4) As emogdes evocadas pelo vermelho sdo as mesmas que
desperta o0 sangue: desde o amor e a coragem, até a luxuria, o crime, a
raiva e a alegria. (5) Cor do amor, tanto divino como humano. (6) Cor da
forca, da guerra, da revolugdo; a natureza masculina, agressiva do
vermelho, sempre foi associada com as ideias de combate. (7) Utilizado em
uniformes militares: para inflamar os espiritos e ao mesmo tempo camuflar o
sangue. (8) Cor da aristocracia, dos uniformes reais, foi adotado pelos
cagadores ingleses. (9) A bandeira vermelha simboliza a revolugéo e, na
China, o vermelho também simboliza o sul, onde comegou sua revolugao.
(10) O planeta vermelho, Marte, recebe este nome, por conta do deus da
guerra. (11) Os veludos vermelhos nos teatros, tem a finalidade de dar um
ar de grandeza. (12) Abrir perante alguém um tapete vermelho, em sentido
figurado, demonstra o maior respeito (RAMBAUSKE, 201-?, p. 29).

Cada cor guarda com ela uma histéria ampla e complexa. Escolhendo apenas

uma cor ja seria possivel rever todo sua influéncia e presenga ao longo dos anos e
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existiria conteudo para abordarmos apenas ela. Cada uma delas tem a capacidade
de evocar uma série de sentidos, lembrancas, simbolismos e outros que podem e
sdo utilizados na criagdo de logomarcas. Quem nao passar uma sensagao de forca
com uma cor que ativa, apaixona e emociona como o vermelho?

De fato, todas as questdes histdricas, psicoldgicas, fisioldgicas e culturais sdo
utilizadas nas escolhas das cores das logomarcas. Na proposta do trabalho
resolvemos utilizar um quadro de cores didatico e de facil compreenséao para facilitar
a primeira proposta de analise de logomarca através da teoria narrativa que vira
mais a frente.

O quadro 1 foi adaptado de Carvalho (2013) para resumir as caracteristicas
das seis cores basicas. As primarias: vermelho, verde e azul. E as secundarias:

laranja, verde e roxo. Servira de apoio na analise de logomarcas deste estudo.

Quadro 1. Caracteristicas referenciais das cores.

A mais quente e mais dindmica cor: ativa, apaixona e emociona. Estimula a energia e
pode aumentar a pressao sanguinea, a respiracdo, as batidas do coragdo e o pulso.
Incentiva agbes e a confianga. Aumenta a paix&o e a intensidade. Fornece um sentido de

protecao do medo e ansiedade.

A mais brilhante e mais energizante entre as cores quentes: é feliz, acolhedor e

AMARELO | estimulante.Torna as pessoas mais falantes. Estimula o otimismo e a esperanca.

Também ajuda a concentrar a atengao e estimular o intelecto.

Representa a calma, confianga e segurangca. Aumenta a criatividade, contemplagao e
espiritualidade.

E uma cor equilibrada, vibrante e cheia de energia. Também & amigavel e convidativa.
LARANJA | Reflete calor excitacdo e entusiasmo.E muita ativa, alegre e sociavel. E menos excitante

que o vermelho, mas igualmente estimulante.

E uma cor equilibrada e rejuvenescedora. Represente estabilidade e possibilidade. Esta
associada a saude e a tranquilidade. Representa o crescimento, vitalidade, abundancia e

natureza.Simbolo da fertilidade, tem efeito calmante e alivia estresse.

Representa nobreza, riqueza, sucesso e sabedoria. E muito calmante e muitas vezes

esta relacionado a intuigao e a espiritualidade. Estimula a area do cérebro de solucéo de

problemas e de criatividade.

Adaptado de Carvalho (2013)
4.2 Tipografia
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Tipografia € uma ciéncia a parte. Sua complexidade esta presente também na
composicao da logomarca; complexidade estd que abrange fatores historicos,
simbolicos e estruturais, pois, evidentemente, esta presente na historia da sociedade
e por ela permeou concomitante com suas evolug¢des tecnologicas. Fora isso, acorre
que a maioria das marcas também se utiliza de um tipo para representar a leitura
correta do som da marca. A trajetéria das marcas e acompanhada pela tipografia.

A tipografia esta vinculada a escrita. No entanto, ela nasce da invenc&o dos
tipos com a criagdo da imprensa, e a escrita, como sabemos, data de milénios antes
de cristo nos hierdglifos egipcios e na escrita cuneiforme dos sumérios (NIEMEYER,
2003). A escrita é a base da tipografia, pois dela é retirada a estrutura para repetigao
das formas criadas. Devido a isso, alfabetos latinos criados pelos romanos perto do
ano 50 da era cristda (NIEMEYER, 2003), que representam os sons da fala, tiveram
maior facilidade para o uso dos sistemas de impressao por tipos.

O mundo antes da imprensa viu seus textos serem reproduzidos de maneira
manuscrita. Segundo Niemeyer (2003) esses reprodutores eram escribas sediados
exclusivamente em mosteiros. “Esta situagdo perdurou até o emprego do tipo movel
na impressao, cujo aperfeicoamento € atribuido a Johannes Gutenberg em 1454”
(NIEMEYER, 2003, p. 20). Antes do aperfeicoamento de Gutenberg os orientais ja
haviam tentado uma mecanizagao da reproducao literaria.

Os tipos méveis haviam sido empregados antes disso na China, mas la
foram menos uteis. Enquanto o sistema de escrita chinés contem dezenas
de milhares de caracteres distintos, o alfabeto latino traduz os sons da fala

em pequenos conjuntos de sinais apropriados a mecanizagdo (LUPTON,
2013, p. 9).

A partir da possibilidade de produgcdo em grande escala a imprensa cresceu
por toda a Europa. “As suas consequéncias foram expressivas em todas as areas da
atividade e de interesse da época, seja na literatura, no comércio, na aplicagdo da
justica, na religido, em ambitos os mais diversos” (NIEMEYER, 2003, pg. 21). A
partir disso, nasceram e cresceram novas profissdes: a do desenhista de tipos, a do
produtor de tipos, a do tipégrafo, a do impositor entre outras que participavam da
criacado dos tipos e dos processos de impressao.

Com o crescimento desse novo mercado alguns termos que usamos até hoje
foram criados e outros reafirmados. Por exemplo, as letras maiusculas e minusculas

que ja faziam parte de uma normalizagao utilizada nas reprodu¢des manuscritas.
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Um marco importante para a escrita ocidental foi a normalizagdo
estabelecida por Carlos Magno, em édito de 789, no qual estabeleceu
alguns padrdes para a escrita. Alguns daqueles padrboes estdo presentes
até a atualidade, como o do desenho diferenciado de letras minusculas e
maiusculas, assim como o uso do espago em branco entra as palavras
(NIEMEYER, 2003, p. 19, 20).

Para os impressores que trabalhavam com tipos a denominacido era
conhecida como Caixa Alta e Caixa Baixa, pois “as letras maiusculas eram
guardadas em uma gaveta acima das minusculas” (LUPTON, 2013, p. 8).

Os proprios termos “tipo” e “fonte” merecem esclarecimento, pois ndao se
referem, originalmente, a uma mesma coisa. Um tipo € o desenho das formas das
letras e a fonte é o mecanismo de saida.

No tipo de metal, o desenho se materializa nas pung¢des a partir da qual séo
feitos os moldes. A fonte consiste nos tipos usados na impressao, moldados
em metal. No sistema digital, o tipo é a configuragdo visual, enquanto a
fonte é o software que permite a vocé instalar, acessar e dar saida ao

design. Um unico tipo pode estar em varios formatos de fontes (LUPTON,
2013, p. 77).

Muito provavelmente por se referir a saida de uma grande quantidade de
tipos, o termo fonte & confundido diversas vezes com a definicdo de familia. No
entanto,

Uma familia tipografica € um conjunto de caracteres que guardam as
mesmas caracteristicas esséncias de seus desenhos, independentemente
do peso, da inclinagdo e do corpo. A familia é identificada por um nome,
atribuido por seu autor. (NIEMEYER, 2003, p. 36).
As caracteristicas de uma familia podem ser percebidas pelos detalhes da
construcao dos tipos. Os tipos possuem partes que definem sua estrutura e essas
caracteristicas de suas partes sdo moldadas para construcdo de uma familia.
Podemos perceber que os tipos apresentam as seguintes partes: “as hastes (ou
fustes) e as bases, as ascendentes e descendentes, as barrigas e os ocos (ou
vazios), as barras, os montantes (ou traves), os ganchos, as apices (ou cabecgas), os
bragos, os ombros, as orelhas e as caudas” (NIEMEYER, 2003). As visualizagdes

dessas partes do tipo ficam mais claras na figura 8.

Figura 8: As partes do tipo.
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Fonte: NIEMEYER, 2003, p. 30.

No entanto a definicdo de familia € mais recente do que a do tipo; o
nascimento de um é posterior ao do outro “A ideia de organizar tipos em familias
combinadas data do século XVI, quando impressores comegaram a coordenar tipos
romanos e italicos” (LUPTON, 2013, p. 44). Isso acontece por que uma familia é
considerada algo maior com a inclusdo de variagbes de seus tragos onde se pode
incluir a forma regular, italica, negritos, negritos italicos, versaletes entre outras
variagdes como semi-bold, extra bold, expandad, condensed.

Figura 9: Anatomia de uma familia tipografica.

Fonte: LUPTON, 2013, p. 44.

Ao longo do tempo foram criadas muitas familias tipograficas. Diversos
tipégrafos se eternizaram com a construgdo delas para impressdo. Claude
Garamond (1480- 1561), criador da Garamond; John Baskerville (1706-1775),

criador da Baskerville; Giambattista Bodoni (1740-1813) criador da Bodoni; Morris
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Fuller Bentos (1872-1948), criador da Broadway, da Century e da Franklin Gothic
entre outras; Eric Gill (1882-1940) criador da Perpetua, da Gil Sans entre outras;
Adrian Frutiger (1928-2015), criador da Frutiger, da Avenir, da Univers entre outras.
Todos esses tipografos, e mais milhares deles, construiram a histéria da tipografia
passando por diversos periodos do Design e da evolugdo do proprio processo de
impressao e de aplicagao de seus tipos. Alguns emergiram no meio digital, outros
ndo; alguns viram a impressédo offset, outros ndo. Em mais de 500 anos desde a
invencédo do tipo, diversas familias foram criadas, cada uma com caracteristicas,
tracos e influéncias diferentes.

Classifica-las € uma tarefa assumidamente complicada. “Para atender a
necessidade de padronizagdo, os sistemas de classificacdo que evoluiram foram
muitos, porém, infelizmente, houve pouco consenso na ado¢ado de um sistema de
classificagdo especifico” (CLAIR; BUSIC-SNIDER, 2009, p. 178). Possivelmente a
dificuldade de classificagdo se deve aos diferentes propdsitos que as diferentes
profissdes se utilizam dos tipos.

Alguns sistemas de classificagdo conhecidos sdo o Vox (1954), o ATypl
(1961) o Sistema British Standards (1965) e o sistema DIN (1964) que variam entre
si em complexidade e definicdbes, mas sdo todos agrupamentos respeitaveis e
considerados para estudos de diversos designers de tipos (CLAIR;BUSIC-SNIDER,
2009). No entanto, para o presente trabalho, visando deixar a analise mais didatica,
iremos utilizar um agrupamento mais simples para classificacédo das tipografias
utilizadas nas logomarcas. Afinal, a proposta deste estudo é de encontrar uma nova
forma de analise de logomarcas. Estudos futuros poderao inserir classificagbes de
tipografias mais complexas.

A classificagdo escolhida aqui foi a da agéncia de marketing Webs a 100
(FLORES, 2015) que classifica as fontes por algumas sensagdes que elas
transmitem e dentro dos seguintes grupos Serif, Sans Serif, Script, Moderna e
Decorativa com alguns exemplos de fontes que se enquadram na classificagao.
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Quadro 2: As caracteristicas referenciais da tipografia.
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Fonte: FLORES, 2015.

Como se percebe na classificagdao de Flores (2015) as familias vao muito
além da sua estrutura e forma, elas passam sensacoes diferenciadas e contam uma
histéria por tras dos seus tracos. Essa histéria acompanha o estilo da tipografia
escolhida para a construgao da logomarca.

De fato, a tipografia € uma ciéncia que vai além da simples “fundicéo” de tipos

para producao em massa de caracteres. Ela também tem a fungao de:
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suprir, com recursos que lhe sdo proprios, a expressividade, a énfase
necessaria a comunicagao, a semelhanca do que ocorre na comunicagao
interpessoal, com os recursos da linguagem gestual. (postura, expressao,
fisionomia, movimentos, etc.) e da oral (as variagbes de altura, ritmo e tom
de voz) (NIEMEYER, 2003, p. 13).

Além disso, colabora em “conduzir o leitor a leitura, estimular a sua percepgao
da estrutura subjacente ao texto, facilitar a compreensao da informacéao e aprofundar
o seu entendimento” (NIEMEYER, 2003, p. 14).

4.3 O trago, a forma e o signo.

Nao sdo todas as marcas que acrescentam desenhos nas suas logomarcas.
Mas a grande maioria acrescenta tragos e formas que a representam, se n&o na
forma de signos e representagdes graficas de elementos da natureza, elementos
miticos, objetos; na forma de tragos que acompanham ou unem os tipos na
representacéao tipografica da marca (no seu nome escrito).

Por tras de toda marca existe a intengdo de se representar e contar uma
historia positiva e interessante — alinhada ao seu posicionamento — no momento em
que for apresentada sua logomarca. Os tragos utilizados na criagdo das formas
podem definir uma séria de impressdes que a logomarca vai passar no momento
que € lida.

O traco também tem representatividade. Ele também definiu uma proposta de
leitura, assim como aconteceu com a tipografia. O trago do desenho vai nos indicar
principalmente o periodo que a logomarca esta tentando representar. Basicamente
teremos interferéncia na producao dos tragcos conforme a evolugdo dos processos
de impressdo. Os desenhos caligraficos e pintados a m&o por canetas e pinceis
representam um periodo diferente dos desenhos impressos nas maquinas de
impressao por prensa, assim como os impressos litograficos possuem diferentes das
impressdes offset da contemporaneidade e assim por diante.

O traco do meio digital € um tragco muito mais liso. A possibilidade de
trabalhos com vetores, que séo representagdes graficas produzidas por célculos
matematicos nos computadores, nos permite ter muito menos aderegos nos
desenhos. Os meios digitais possibilitaram um minimalismo do trago levando a
construgdes mais “limpas”. Percebemos essas alteracbes de traco nas proprias

evolugdes das logomarcas de uma mesma empresa.



38

Figura 10: Evolugéo das logomarcas de empresas internacionais.
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Fonte: Compilado da web pelo autor

O traco, mais do que remeter a um periodo, possui uma funcédo primordial
para o desenho de alguma coisa; € o de dar forma para esta coisa. Assumindo que o
traco € juncao entre um ponto e outro formando por tinta, podemos definir o que é a
forma. “Ela é definida como os limites exteriores da matéria de que é constituido um
corpo e que confere a este um feitio, uma configuracédo” (FILHO, 2014, p. 41).
Percebemos a forma pela interagdo entre o objeto fisico e a luz que trabalha como
transmissor da informacao.

Devido a necessidade de variagao de luminosidade entre os corpos, a forma
necessita de contraste para aparicdo. “Para se perceber uma forma é necessario
que existam variagbes, ou seja, diferengas no campo visual. As diferengas
acontecem por variagdes de estimulos visuais, em fungdo de contrastes” (FILHO,
2014, p. 41). Sédo esses contrastes que nos dao a percepgdo de um determinado
objeto.

Um dos principais estudos sobre a percepgao das formas foi produzido pela
Escola Gestalt. Ela foi uma escola de psicologia experimental e contou com nomes
como Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kohler (1887-1967) e Kurt Koffka
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(1886-1941) tendo criado inUmeras bases tedricas no campo da teoria da forma,
percepgcdo, linguagem, inteligéncia, aprendizagem, memoria, entro outros.
Basicamente, “a teoria da Gestalt, extraida de uma rigorosa experimentagéo, vai
sugerir uma resposta ao porqué de umas formas agradarem mais e outras nao”
(FILHO, 2014, p. 18).

Os experimentos da Escola Gestalt precisaram certas constantes quanto a
maneira como se ordenam, ou se estruturam, as formas psicologicamente
percebidas. A forma, na maneira como € percebida apresenta certos padroes,
principios basicos ou leis de organizagao (FILHO, 2014). O principal deles é o
principio geral, chamado de pregnancia da forma. “Segundo esse principio, as forgas
de organizag&o da forma tendem a se dirigir tanto quanto o permitem as condigbes
dadas no sentido da clareza, da unidade, do equilibrio” (FILHO, 2014, p. 18).

A pregnancia da forma € um grau de qualificagdo da forma. Ela pode ter mais
pregnancia ou menos pregnancia. Nesse sentido podemos dar notas a uma
determinada forma, no sentido de classificagdo, como alta ou baixa pregnancia.
Nesta linha percebe-se que

1. Quanto melhor ou mais clara for a organizagéo visual da forma do objeto,
em termos de facilidade de compreensdo e rapidez de leitura ou
interpretacédo, maior sera o seu grau de pregnancia;

2. Naturalmente, quanto pior ou mais complicada e confusa for a

organizacéo visual da forma do objeto menor sera o seu grau de pregnancia
(FILHO, 2014, p. 37).

As demais leis da Gestalt sdo Unidades, Segregacdo, Unificacéo,
Fechamento, Continuidade, Proximidade e Semelhanca. Unidades sdo os elementos
unicos, que se encerram em si mesmo. Sao partes de um todo e sao percebidos
separadamente por seus pontos, linhas, planos, volumes, cores, sombras, brilhos,
texturas e outros atributos (FILHO, 2014).

Segregacdo € a capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar
notar ou destacar unidades. O contraste de matiz das cores é fundamental para
produzir segregacdo. Essa lei ajuda na identificacdo das unidades. Ja a Unificagao
trata da harmonia e do equilibrio quando ja identificamos as unidades. Verifica-se
unificacdo quando “os principios de harmonia e equilibrio visual e, sobretudo, a
coeréncia do estilo formal das partes ou do todo estdo presentes em um objeto ou

numa composicédo” (FILHO, 2014, p. 31).
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Outras duas leis da Gestalt corroboram para a unificagdo, sao as leis de
Proximidade e Semelhanga. A lei da Proximidade diz que “elementos opticos,
proximos um dos outros, tendem a ser vistos juntos e, por conseguinte, a
constituirem um todo” (FILHO, 2014, p. 34). Da mesma maneira, elementos
semelhantes costumam ser vistos como grupo, podendo ser interpretados juntos e
colaborando para uma harmonia e um equilibrio visual.

A Lei da Continuidade aborda a fluidez visual. Formas mais agradaveis
apresentam poucas interrupgcdes e passam a sensac¢ao de continuidade, como se
oferecesse a possibilidade de prever o movimento delas. Por fim, a Lei do
Fechamento, “onde obtém-se a sensacado de fechamento visual da forma por uma
continuidade em uma ordem estrutural definida” (FILHO, 2014, p. 32). Ou seja,
tendemos sempre a compor uma unidade visual, mesmo que ela esteja incompleta.
Usar dessa capacidade de visualizagao da forma ajuda na pregnancia da forma.

Todas as leis da Gestalt trabalham para que se tenha uma melhor pregnancia
da forma — lei maior da Gestalt. Quando identificamos essas leis dentro de uma
composi¢cdo, como por exemplo, uma logomarca, sabemos que ela tem maior
pregnancia ou menor pregnancia. Isto significa que a forma criada para essa
determinada logomarca tem uma capacidade muito maior de ser agradavel, legivel,
empética e memoravel do que outras. E justamente esse o objetivo pelo qual se
criam logomarcas.

Vale salientar que quando mencionamos os estudos de forma da Gestalt,
apesar de estarmos apontando principalmente para o simbolo, podemos incluir a
prépria tipografia escolhida também como forma. Afinal, é imprescindivel que leis
como proximidade e semelhanga sejam utilizadas também na composi¢cao entre o
simbolo e a tipografia.

O posicionamento entre as formas e até mesmo os alinhamentos entre elas
tendem a dizer algo sobre uma determinada logomarca. A interpretacdo desses
posicionamentos vai além das leis da Gestalt e podem ajudam a transmitir
sensagdes e contam histérias coesas sobre a logomarca. Formas quadradas
representam equilibrio, tradi¢cdo, estabilidade, solidez, seguranga; formas redondas
representam flexibilidade, criatividade, globalidade, modernidade, protegao;
tridangulos representam poder, crescimento, vitalidade, agdo, movimento; formas com
tragos curvos sao mais femininas e emocionais enquanto formas com tragos retos

Sao mais masculinas e racionais.
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Percebe-se que formas podem ter caracteristicas distintas umas das outras. A
forma de um ser humano, contemplada presencialmente ou por imagem fotografica,
é totalmente diferente da forma de um ser humano representada na logomarca da
Johnnie Walker por exemplo. Na primeira, temos a configuragao real da forma que
“sdo os limites reais traduzidos pelos pontos, linhas, planos, volumes ou massas”
(FILHO, 2014, p. 46), na outra temos a configuragdo esquematica da forma onde o
que prevalece é o “esqueleto estrutural” (FILHO, 2014, p. 46).

As marcas, geralmente utilizam a configuragdo esquematica em detrimento da
configuragao real. O intuito nesse ponto é o de favorecer a lembranga de marca e a
reprodutibilidade da logomarca. Além disso, a configuracdo esquematica permite
interpretacbes mais amplas podendo significar algo que vai além da configuragao
real. Quando se cria uma logomarca o intuito de representar algo positivo ou de dar
um significado maior para marca € inerente. O simbolo que escolhemos na busca
por representar a empresa sempre tem uma intencdo. Porque utilizar a forma de um
cervo e nao a de um elefante? Ou porque utilizar a forma de uma seta no lugar de
um trevo? Essas encolhas também tém relacbes com o que queremos dizer sobre a
marca e que historia que queremos contar.

A forma quando simboliza alguma coisa esta fazendo a fungéo de um signo e
a ciéncia que estuda o signo € a semittica. Para semidtica o signo nao é
necessariamente visual; ele pode nos atingir de outras maneiras e ter outras
materialidades.

Um signo tem uma materialidade que percebemos com um ou varios de
nossos sentidos. “E possivel vé-lo (um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo
(linguagem articulada, grito, musica, ruido), senti-lo (varios odores: perfumes,
fumaca), toca-lo ou ainda saborea-lo” (FERNANDES, 201-?, p. 162). O Signo esta
interligado com os sentidos; esta presente no exato momento em que é sentido. A
funcdo do signo € estar no lugar de outra, significando-o. “Esta é a particularidade
essencial do signo: estar ali, presente, para designar ou significar outra coisa
ausente, concreta ou abstrata” (FERNANDES, 201-?, p. 162).

Nas formas que sao aplicadas nas logomarcas, obviamente, a intengcéo é de
transforma-la em um signo, ou seja, designar algo que nado esta la. No entanto, para
entendermos melhor o funcionamento dos signos é fundamental o conhecimentos
das duas das principais concepcdes sobre semidtica: a dualistica de Saussure e a
triadica de Pierce (FERNANDES, 201-7?).
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A concepgao dualistica de Saussure trabalha com a hipétese de que o signo
decorre de uma relagdo dual entre significante e significado. O primeiro é o que
Saussure define como a imagem acustica do signo ou a marca psiquica desse som
que vai proporcionar o significado, que € o conceito daquilo que esta representado
na mente (cabega) de quem interpretou o signo.

Soussure portanto, considera o signo uma entidade psiquica bi-facial, ou
seja, esta composta em duas partes: um significante (Se) e um significado
(So) e o signo vem a ser a jungdo dessas faces (Se + So = Signo), sendo

que o signo é sempre mental e é a representacao de algo que o sujeito tem
na sua cabega/mente (FERNADES, 201-7?, p. 170).

Diferentemente de Saussure, Pierce constroi a hipotese de signo como algo
nao exclusivo a mente e triadico, onde o signo é construido pelas seguintes trés
partes: representamen (que € o impulso jogado, ou o objeto perceptivel que serve
como signo), interpretante (que € a significacdo do representamen) e designatum
(que é o objeto recriado pela interpretagdo do signo e que pode ser algo imaginado
ou real). Dessa forma, o signo & produtor de objetos novos que buscam representar
algo real ou imaginado para a pessoa que interpreta. “Pierce nos mostra que o
importante ndo é determinar o que € mental e o que nao € mental, mas determinar
se 0 nosso pensamento se dirige ou ndo para o real, dado que real é o que significa
qualquer coisa de real’ (FERNANDES, 201-?, p. 173).

A teoria de Pierce tende a ser menos compartimentalizada e mais
universalizante que a de Saussure, dando ao interprete do signo maior autonomia
em relagdo ao enunciador. O signo é algo muito dinamico para estar vinculado
exclusivamente a uma imagem sonora que gera uma interpretacdo unica. Cada
pessoa pode gerar um significado novo para um mesmo signo. Isso pode ter
relagbes com as mais diversas situagdes, “pois todo processo de signos ficam
marcas deixadas pela histéria, pelo nivel de desenvolvimento das forgas produtivas
econdbmicas, pela técnica e pelo sujeito que a produz” (SANTAELLA, 2005 apud
FERNANDES, 201-7?).

Além disso, a proposta de Pierce gera maiores possibilidade de analise dos
Signos. Podemos pegar como exemplo a palavra fumacga. Ela pode significar muito
mais que apenas “fumaca”, ela pode, por exemplo, significar fogo ou um principio de
fogo. “A triangulagdo peirceana também representa bem a dindmica de qualquer

signo como processo semidtico, cuja significagdo depende do contexto de seu
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aparecimento, assim como da expectativa de seu receptor” (FERNANDES, 201-?, p.
177).

A proposta pierciana vai ao encontro do signo que € proposto na criagao das
logomarcas. Acredita-se que o signo de marca tenha que ser complexo. Na fungao
dele esta ndo apenas o de servir como um representante de um objeto referencial,
mas também o de se tornar um no futuro. A maga da Apple significa hoje muito mais
do que a proposta inicial.

Independente das linhas tedricas que se escolha para analise de logomarcas
€ interessantes entender que os tragcos sdo formadores das formas, e as formas
formadores dos signos. Independentemente disso, cada um deles na sua
singularidade consegue transmitir uma historia. Seja o trago identificando qual
periodo ele remete, seja a forma demostrando sua pregnéncia ou n&o, ou 0 signo

propondo uma leitura das suas significagdes através da semidtica.
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5 ANALISE DE NARRATIVAS

Se as logomarcas aparecem em todos os lugares, também pode-se dizer o
mesmo das narrativas. Elas estdo na TV, no radio, nos filmes, na internet. O
consumo do entretenimento e também da comunicacdo se da, sendo totalmente,
muito perto disso, baseado em narrativas minunciosamente produzidas para
diferentes tipos de pessoas em diferentes tipos de meios. Porém, para Marques
(2007), a narrativa vai além ao fazer parte do nosso complexo social e de
relacionamento. As narrativas saem da linguagem unica e solitaria estabelecidas
para um determinado meio e acabam interagindo com a vida das pessoas. Cinema,
televisédo, livro, revistas, jornais. Esses pontos de contato entre o que chamamos de
meio e que sao a porta de entrada das narrativas cada vez mais se aproximam das
pessoas. Amiude isto acontece por forca da internet, que correlaciona todas essas
narrativas e centraliza o ponto de contato. No entanto, é latente a diferenca entre as
formas narrativas. Vemos narragbes com caracteristicas de cinema, caracteristicas
de TV e caracteristicas de livro.

Existe um processo de evolucéo estabelecido entre a narracdo e a narrativa.
Segundo Gaudreault e Jost, chamanos de “narragdo” quando respondemos a
pergunta: quem conta uma histéria. Por conseguinte, damos a nomenclatura de
“narrativa” quando se obtém a resposta a pergunta: como se conta uma histéria?
(2009). Devido a esse fato, um determinado meio pode ter uma narrativa e uma
narracdo. Embora nao pareca, até mesmo a narracado falada ira ter uma narrativa
que vai envolvé-la. Em um primeiro momento uma pessoa falando parece apenas
uma narragdo, mas ao perguntarmos “‘como se conta uma histéria”, poderemos
estabelecer diversas separagdes ao modo que falamos. Percebe-se que os estudos
de narrativas vao desde a comunicacao “simplesmente” oral, até a complexidade da
narrativa filmica (GAUDREAULT; JOST, 2009).

Gaudreault e Jost estabelecem que a narrativa oral se difere de todas as
outras ao nao se concretizar em um meio. Para eles a narrativa oral é a simplicidade
da unido de um “narrador” e um “narratario” (quem escuta e quem ouve)
(GAUDREAULT; JOST, 2009, p. 22). Todas as demais ao se encontrarem em meios
materiais para chegada ao destino se tornam mais complexos. A relagdo aqui € que
a narrativa oral acontece de maneira in praesentia e as demais narrativas acorrem
de maneira in absentia (GAUDREAULT; JOST, 2009). A narrativa escrita ja se torna
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complexa por estar em absentia através do livro; 0 mesmo vale para os demais
meios.

Apesar dessa aparente simplicidade da narrativa oral, é valido lembrar da sua
grande contribuicdo. Até a descoberta do papel as grandes narrativas criadas pela
sociedade eram “guardadas” in praesentia. Historias de familia, mitos e outros foram
passadas através do relato. Até mesmo poemas inteiros se utilizaram da narrativa
oral para existir até hoje, vide “lliada” e “Odisseia” de Homero. Homero &, para
alguns historiadores, um coletivo de autores que resolverem finalizar os versos
contados de geragdao em geragao. Segundo a arquedloga Elaine Veloso Hirata, em
entrevista para o site da revista Mundo Estranho (2011)", diz que “Dados exatos
sobre quem era Homero, onde vivia, em que data compds os dois poemas sao
questdes em aberto. Talvez tenham sido dois os autores e as obras até podem nao
ter sido compostas na Grécia”

A mesma ressalva é valida para “Lendas do Sul” de Simdes Lopes Neto. O
escritor reuniu em sua obra diversos causos que historicamente ja eram contados na
regido sul do Brasil. Essas histérias chegaram até Simdes pela narrativa oral; ele
aprofundou a pesquisa e escreveu o livro que conta com lendas que fazem parte do
tradicionalismo gaucho como “A Salamanca do Jarau” e “Negrinho do Pastoreio”.
Inclusive, parte do estilo do autor, € justamente manter a caracteristica da fala na
sua transcricdo dos mitos, o que torna até de certa forma dificil a leitura para
aqueles que nao estdo acostumados com a linguagem tipica do homem do campo
habitante do Estado do Rio Grande do Sul. De fato, temos mais um exemplo de
alteragdo do modelo de narrativa, migrando da in praesentia para in absentia com
intencéo de preservacao de uma tradigao.

A literatura, ao valer-se da fabula, busca representar aspectos da vida
humana por meio de concepgdes artisticas utilizadas por seu escriba,
recriando personagens e recontando fatos, os quais, muitas vezes, séo
transmitidos de boca a boca, de geragdo em geracao. O artista, entédo, a sua

maneira,reinventa o que a tradicdo ja consagrou. Renovando-a e
prolongando-a (VIEIRA, 2008, p. 26).

Os meios também criam as suas narrativas. Com a evolugao tecnoldgica e
chegada de novos meios vemos claramente a definigbes de novas linguagens. Da
narrativa oral passando pela narrativa literaria e depois a fotografica. Todavia, a

complexidade do meio fica ainda mais evidente na narrativa cinematografica.

" Disponivel em <https://mundoestranho.abril.com.br/historia/quem-foi-homero/> acesso em 10 de
Junho de 2018.
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Somente a partir dela os usos da imagem, da leitura e do som corroboraram para o
mesmo objetivo. Segundo Gaudreault e Jost € uma mudanga de narrativa que vai
tentar se adequar a nova forma de recep¢cédo (GAUDREAULT; JOST, 2009). O meio
possibilitou que a recepcdo acontecesse no plano visual e sonoro. Ganha, a
cinegrafia, mais um elemento e mais uma complexidade. Gaudreault e Jost vao além
e falam sobre diversos outros fatores que o cinema acaba utilizada na sua
composi¢cao narrativa, mas a revolucdo que o cinema possibilita esta mesmo na
imagem em movimento e na utilizagdo do som.

Nao diferente dos demais meios, a televisdo desenvolveu a sua propria
narrativa. Em um primeiro momento ela parece uma mistura de radio com cinema.
Com o decorrer do tempo firmou as suas caracteristicas narrativas que, de acordo
com Machado (2001), tornaram-na um meio unico. Ao se falar entdo de televisdo
devemos coloca-la em um plano de unidade, fazendo as devidas comparacdes com
os demais meios, porém, sem esquecer que ela ndo é uma fusdo. A sua
complexidade narrativa ganha forma com em dois pontos principais: a “narrativa
seriada”, que visa manter o espectador na audiéncia; e a “transmissdo ao vivo”,
caracteristica pioneira em termos de audiovisual da televisdo (MACHADO, 2001).

Logomarcas estdo presentes em todos esses modelos de narrativas. Aqui,
pode-se considerar uma excecdo importante no que tange a narrativa oral. E
impossivel falar uma logomarca, mas é totalmente comum mencionarmos ou
narrarmos uma marca. Conta-se, descreve-se e consequentemente narra-se uma
marca, mas ndo uma logomarca. Afastando-se dessa singularidade, todos os
demais meios que utilizam o visual podem apresentar logomarcas. Aqui podemos
incluir também a nova era do radio e dos podcasts que cada vez mais se
apresentam em plataformas ao vivo de transmissdo ou em locais na web tipo
aplicativos que podem apresentar as logomarcas de patrocinadores por exemplo.
Obviamente, na proposta do presente trabalho, o objetivo de encontrarmos uma
narrativa por tras de cada logomarca visa prioritariamente os meios e veiculos
graficos. Esses ambientes de analise seréo principalmente focados.

A proposta gira em torno do visual da logomarca, mas ndo somente nas
narrativas que utilizam os meios graficos. Por exemplo: uma logomarca exposta na
fachada de uma empresa em letras caixas também apresenta uma narrativa. Ela
nao esta necessariamente impressa em um papel ou no anuncio de uma revista.

Essa existéncia da marca como uma forma tanto bidimensional quanto
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tridimensional € uma forma narrada da logomarca. Por isso € necessario definirmos
uma linha de orientagdo para analisarmos as narrativas que pretendemos encontrar
nas logomarcas. Afinal, ja percebemos que sim, € possivel encontrar uma narrativa
em todos os lugares e em diversos meios. “Ha, em primeiro lugar, uma quantidade
prodigiosa de géneros, distribuidos entre substancias diferentes, como se toda
matéria fosse boa para que o homem lhe confiasse suas narrativas” (BARTHES,
2011, p. 19).

E justamente essa presenca tdo geral da narrativa o que torna complexo um
alinhamento da sua andlise. E aquilo que Barthes indaga: sera possivel concluir
“algo” diante da infinidade “disso”? Se algo € tao infinito, tdo universal e tao presente
a nossa tarefa € apenas a de descrever a sua variedade? O mesmo valeria entdo
para analisar uma logomarca ja que a complexidade de uma parece ser também a
da outra, pois ambos estdo presentes em diversos lugares; expostas de diversas
maneiras. O objetivo aqui € o de encontrar um foco e um principio de classificagéo
que nos oriente com um norte frente a confusdo aparente.

Diante da infinidade de narrativas, da multiplicacdo de pontos de vista pelos
quais se podem aborda-las (histérico, psicoldgico, etnolégico, estético, etc.),
0 analista encontrasse quase na mesma situagdo que Saussure, posto
diante do heterdclito da linguagem, e procurando retirar da anarquia

aparente das mensagens um principio de classificacdo e um foco de
descrigdo (BARTHES, 2011, p. 20).

A presenca universal e quase onipresente das narrativas néo retira dela a
capacidade de possuir uma estrutura. Em toda complexidade podemos encontrar
uma estrutura ou um conjunto de regras. Nao diferente é com as narrativas.
‘ninguém pode combinar (produzir) uma narrativa sem se referir a um sistema
implicito de unidades e de regras” (BARTHES, 2011, p. 21). A procura agora é
entender de onde surgem essas unidades e regras.

Roland Barthes propde uma introducdo de analise de narrativa; uma prévia
tedrica de como uma analise pode acontecer e divide seu sistema em quatro partes:
a lingua na narrativa, as fungdes, as acgdes, a narragao, sendo as trés ultimas o que
ele chama de niveis da narragao.

O objetivo de Barthes quando apresenta a lingua na narrativa € tdo somente
comparar a analise linguistica com a proposigéo de analise de narrativa. Para ele, o

universo da narrativa é tdo complexo e estrutural quanto a linguistica; e tao
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separado por niveis quanto o proprio discurso. Na verdade a comparacdo com a
frase e o discurso € o que inicia a sua proposta de analise de narrativa.

O discurso nada mais que um conjunto de frases. Mas dentro do discurso,
para a linguistica, ainda encontramos “suas unidades, suas regras, sua gramatica”
(BARTHES, 2011, p. 23). A complexidade da frase aumenta no momento em que
colocamos maiores niveis de interpretacdo e de analise dentro da prépria frase e
comparamos com a narrativa: “estruturalmente, a narrativa participa da frase, sem
poder jamais se reduzir a uma soma de frases: a narrativa € uma grande frase,
como toda frase constata o esbogo de uma pequena narrativa” (BARTHES, 2011, p.
24).

Percebe-se que a analise pode ocorrer em niveis com diferentes
prerrogativas. E uma ciéncia bastante complexa com teorias ainda em movimento.
Os niveis dessa analise e as variaveis ainda sado colocados em estruturas
hierarquicas pontuais.

Qualquer que sejam os niveis propostos e qualquer definicdo que se dé,
ndo se pode duvidar que a narrativa seja uma hierarquia de instancias.
Compreender uma narrativa ndo é somente seguir o esvaziamento da
historia, € também reconhecer nela estagios, projetar os encadeamentos,
horizontais do fio narrativo sobre um eixo implicitamente vertical; ler(escutar)

uma narrativa ndo é somente passar de uma palavra a outra, é também
passar de um nivel a outro (BARTHES, 2011, p. 23).

A proposta de Barthes € que a analise de narrativa acontega em trés niveis,
segundo ele, em perfil provisério, afinal, a proposta dele € uma introducéo a analise
da narrativa e ndo uma normatizagcao da analise: O nivel das fung¢ées, o nivel das
acoes e o nivel da narragdo. Onde o nivel das fungbées € o momento de definicdo
das unidades e das classes; das estruturas minimas que fardo parte da composicao
da analise da narrativa. O nivel das agbées que externam a fungéo dos personagens
e o entendimento dos sujeitos, mas que fundamentalmente procura o “qué” e o
‘quem” esta por traz da realizagdo das fungdes. Por fim o nivel de analise da
narragdo onde a procura € pelos signos da narratividade e o conjunto dos
operadores da narragao que reintegram fungdes e agdes entre si numa procura por
atuagao entre quem é doador da narrativa e quais sao os codigos utilizados para
narrar (BARTHES, 2011).

A visdo estruturalista de Barthes € um guia importante para saber onde
comecga e onde termina uma analise de narrativa. A procura de uma teoria com

definicdes nitidas implica uma analise com maior clareza.
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Para descrever e classificar a infinidade das narrativas, é necessario, pois,
uma teoria,(...). A elaboragédo dessa teoria pode ser grandemente facilitada
se, desde o inicio, ela for submetida a um modelo que Ihe fornega seus
primeiros termos e seus primeiros principios (BARTHES, 2011, p. 22).

Indubitavelmente, ndo estamos propondo aqui um esquecimento dos
problemas filoséficos da narrativa. A questao é conseguir encontrar variaveis viaveis
para que se possa apontar narrativas onde nao acreditavamos que havia.

Como visto, a presenca de narrativas em diversos meios possibilita que a
analise possa ter caracteristicas diferentes para cada um deles. A narrativa para
televisdo pode apresentar pontos diferentes de analise do que a narrativa para o
livro. Para o presente trabalho iremos usar o modelo de analise de Gancho (2002),
que foca na narrativa literaria, a visdo abrangente do modelo assim como a
presenca do narrador na analise teve forga na definigéo.

Pode-se entender desprezivel a presenga de um narrador na construgao na
de alguns tipos de narrativa para alguns meios. No entanto, a narrativa da maneira
que se apresenta no livro sempre tem um narrador. “Nao existe narrativa sem
narrador, pois ele & o elemento estruturador da histéria” (GANCHO, 2002, p. 26).
Também devido a isso usaremos a proposta de analise dela. Acredita-se que se
realmente existir uma narrativa em cada logomarca ela possivelmente tera um
narrador.

Segundo Gancho (2002) existem seis elementos que validam a existéncia de
uma narrativa. “Toda narrativa se estrutura em torno de seis elementos sem os quais
ela ndo existe” (GANCHO, 2002, p. 9). A validagao passa, entao, pela presenga do
Enredo, Personagem, Tempo, Espago, Ambiente e Narrador.

O Enredo € uma definicdo para aquilo que outros autores irdo chamar de
fabula, intriga, agdo, trama, histéria. Em resumo € o conjunto de fatos que contam
alguma coisa, ou os acontecimentos de uma histéria (GANCHO, 2002). A estrutura
do enredo precisa de dois pilares importantes: a verossimilhanga e o conflito.

Quando se conta uma histéria e descreve os acontecimentos, basicamente se
esta elaborando um enredo. Ao fazer isso, o principal desejo do autor é que sua
histéria seja lida. O sucesso do enredo € a vontade de ler do espectador. A
verossimilhanca, nesse sentido, da ao enredo uma esséncia logica e o torna real

para o leitor.
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Os fatos de uma histéria ndo precisam ser verdadeiros, no sentido de cor-
responderem exatamente a fatos ocorridos no universo exterior ao texto,
mas devem ser verossimeis; isto quer dizer que, mesmo sendo inventados,
o leitor deve acreditar no que I1é (GANCHO, 2002, p. 10).

Comprovar para o leitor que a série de acontecimentos é possivel torna o
texto verossimil e colabora com a narrativa.

Na narrativa literaria que estamos usando como esqueleto da proposta, o
enredo é auxiliado pelo conflito com o intuito de gerar expectativa e, novamente,
prender a atencdo do leitor. Durante a trama € necessario oposi¢cdo entre alguns
elementos da histéria, para dar graga e/ou curiosidade ao leitor. Em resumo o
conflito é “qualquer componente da histéria (personagem, fatos, ambiente, ideias,
emocgdes) que se opdes a outro, criando uma tensdo que organiza os fatos da
histéria e prende a atengao do leitor” (GANCHO, 2002, p. 11).

O outro elemento que compde a narrativa é o personagem. Mais um elemento
que valida a existéncia da narrativa — sem personagem nao existe uma narrativa. “O
personagem € o ser responsavel pelo desempenho do enredo” (GANCHO, 2002, p.
14). Ele é o ser dentro da narrativa que executa as agdes; pertence a histoéria,
participa dela e também do resultado.

Os personagens se definem no enredo pelo que fazem ou dizem, e pelo
julgamento que fazem dele o narrador e os outros personagens. De acordo
com estas diretrizes podemos identificar-lhes os caracteres ou

caracteristicas, estejam eles condensados em trechos descritivos ou
dispersos na histéria (GANCHO, 2002, p. 14).

Conforme o papel desempenhado no enredo, pode-se classificar os
personagens em protagonistas, antagonistas e secundarios. Os personagens
protagonistas s&do os que exercem uma fungao principal no enredo aqueles que
participam da histéria principal e a histéria acontece fundamentalmente no entorno
deles. O antagonista € o personagem opositor; “¢ o personagem que se opde ao
protagonista, seja por sua agao que atrapalha, seja por suas caracteristicas,
diametralmente opostas as do protagonista” (GANCHO, 2002, p. 15). Menos
importantes, mas também fundamentais para a narrativa sdo o0s personagens
secundarios. S4o personagens que tem uma participagdo menor se comparado com
o personagem principal. No entanto, sdo fundamentais, pois desempenham papel de

ajudantes do protagonista ou do antagonista.
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O préximo elemento fundamental para analise de narrativa € o Tempo. Em
resumo o Tempo é a época em que se passa a histéria. Ele esta exclusivamente
vinculado ao momento que a historia representa; o periodo temporal onde a histéria
se passa ou que o narrador pretende nos contar. Nao interfere no tempo o momento
exato da publicacédo e sim o tempo que a histéria representa. Gancho (2002) cita
como exemplo o caso do “Nome da Rosa” de Umberto Eco; o enredo conta uma
historia totalmente nova, mas com o tempo acontecendo na Idade Média.

O lugar fisico onde se passa a agdo chamamos de Espago. Basicamente é a
area de atuagcdo dos personagens; o local onde eles se encontram dentro da
narrativa.

O espacgo tem como fungdes principais situar as agbes dos personagens e
estabelecer com eles uma interagdo, quer influenciando suas atitudes,

pensamentos ou emogdes, quer sofrendo eventuais transformagoes
provocadas pelos personagens (GANCHO, 2002, p. 23).

Assim, como para 0s personagens, € possivel descrever caracteristicas que
ajudam a definir o local onde a histéria é contada. No entanto, na analise narrativa
estas caracteristicas sao exclusivamente para analise do Espaco fisico. Quando a
intencdo for descrever um lugar social, psicologico, econdmico, referencial, etc.
utilizamos o termo Ambiente.

Define-se entdo ambiente como a aproximagdo entre tempo e espaco.
Gancho resume:

E o espago carregado de caracteristicas socio econdémicas, morais,
psicoldgicas, em que vivem os personagens. Neste sentido, ambiente é um
conceito que aproxima tempo e espago, pois € a confluéncia destes dois
referenciais, acrescido de um clima. Clima é o conjunto de determinantes
que cercam oS personagens, que poderiam ser resumidas as seguintes

condi¢des: socioecondmicas, morais, religiosas e psicoldgicas (GANCHO,
2002, p. 23, 24).

Além disso, Gancho define quatro fungcdes para o ambiente que vale salientar.
A primeira delas € de situar os personagens no tempo, espago e nas condigbes em
que vivem; a segunda € ser a projecao dos conflitos vividos pelos personagens; na
terceira a fungao é estar em conflito com os personagens e por fim, fornecer indices
para o andamento do enredo. Essas definicdes das fungdes do ambiente reforcam o
fato do ambiente ndo ser um elemento estatico; ele € um ser agente da narrativa,

inclusive, participando como formador de conflitos.
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Voltando aos elementos que validam uma narrativa, chegamos ao ultimo dos
seis propostos por Gancho (2002). Lembrando, os cinco primeiros sao Enredo,
Personagem, Tempo, Espagco e Ambiente. Por fim, o ultimo elemento que valida a
existéncia de uma narrativa é o narrador.

O narrador nada mais do aquilo que conta a histéria, “ele € o elemento
estruturador da histéria” (Gancho, 2002, p. 26). Ao contar a histéria ele a faz dentro
de perspectiva ou um ponto de vista que pode ser primeira ou terceira pessoa. O
nome que se da ao “angulo” de visdo do narrador é foco narrativo. Basicamente, o
foco narrativo define os tipos de narradores, que sao apenas dois: narrador primeira
pessoa e narrador terceira pessoa.

O narrador em primeira pessoa é aquele que participa do enredo como se
fosse um personagem ou como se tivesse vivenciado a historia, ja o narrador em
terceira pessoa esta fora dos fatos narrados e n&o participa da histéria como um
personagem. Devido a isso o narrador em terceira pessoa tem um ponto de vista
mais imparcial e menos limitado do que o narrador em primeira pessoa. As duas
principais caracteristicas que definem um narrador em terceira pessoa é a
onipresencga — o narrador esta em todos os lugares da histéria - e a onisciéncia — o
narrador sabe tudo sobre a histéria -, inclusive, por vezes, até mais que os
personagens que dela participam.

Os seis elementos de Gancho formam uma estrutura inicial de analise de
narrativas que norteara a proposta do presente trabalho. Procura-se agora formular
uma proposta de analise para descobrirmos se é possivel ou ndo encontrarmos o0s

elementos fundamentais da narrativa quando analisamos uma logomarca.
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6 UMA PROPOSIGAO DE ANALISE

Analisar uma logomarca € apreciar uma série de conhecimentos aplicados em
unico desenho. Como visto, naquela pequena representacdo estido expostos
conhecimentos sobre processos de impressao, coloragao, tipografia, psicologia das
formas, semidtica. O intuito, ao que parece, € mesmo o de contar uma histéria. Dizer
algo para um apreciador/consumidor que pode ou n&o ter uma boa impressao; que
pode ou nao entender aquilo que o criador quis dizer. Podemos entido incluir nos
conhecimentos aplicados na elaboragao da logomarca o da narragao.

Logomarca € muito mais que um desenho. A partir dela desencadeia uma
série de acontecimentos que podem definir o relacionamento das pessoas com as
marcas. A vontade de diretores de artes e designers € de ser agradavel para os
consumidores; a da empresa ou corporacao € de representar tudo aquilo que ela é
ou quer ser. E uma histéria muito grande para ser contada em alguns poucos tragos,
mas é o que se tenta construir toda vez que criamos uma logomarca.

A ideia aqui é justamente propor uma analise, pois afinal todos querem contar
uma histéria interessante, mas pouco se entende sobre narrativa para que essa
criagcdo acontega da melhor forma. Se conseguirmos propor uma analise de
logomarcas utilizando o modelo de analise de narrativa, teremos um melhor
alinhamento sobre o que devemos mudar nas nossas logomarcas quando fugirmos
da histéria que deveriamos estar contando; mais do que isso, mesmo que estejamos
contando a histéria certa, poderemos conta-la de uma maneira melhor.

Para que essa proposta acontega, seguiremos o modelo de Gancho (2002),
que como ja mencionado sera utilizado, pois 0 modelo literario sempre necessita de
narrador. Além do narrador, temos mais cinco elementos que sem 0s quais a
narrativa ndo existe. Sdo os Personagens, Tempo, Espaco, Ambiente e Enredo.
Quais s&o cada um desses elementos em uma logomarca?

Iniciaremos por aquele que é o propdsito de utilizagdo do modelo literario para
a analise de logomarca: o narrador. Necessitamos de um narrador na analise de
logomarca. Isso acontece por que a logomarca possui sempre alguém a contando.
Conforme ja abordamos anteriormente marca e logomarca sao coisas diferentes. A
marca € um resultado muito maior de uma constru¢do na qual a logomarca faz parte.
Por isso o narrador da logomarca ndo € a marca, mas sim a empresa por tras da

marca. Imaginemos qualquer logomarca do mundo inteiro. Todas elas possuem uma
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empresa ou instituicao por tras que querem, obviamente, fazer a sua marca crescer.
A logomarca é entdo uma narrativa com um narrador sempre presente.

Poderiamos classificar esse narrador pelo ponto de vista: primeira ou terceira
pessoa. No entanto, aprofundando aqui a anadlise, percebesse que sempre temos
um narrador em primeira pessoa. Segundo Gancho (2002) o narrador em primeira
pessoa € aquele que participa da histéria como se a tivesse vivenciado, ja o narrador
em terceira pessoa esta fora dos fatos narrados e tem um ponto de vista imparcial. A
empresa que esta por tras da logomarca nunca vai ter um ponto de vista imparcial.
O propdsito da logomarca € justamente contar uma histéria sempre positiva sobre a
empresa que a esta narrando, e a empresa exige dela esse objetivo que por vezes
pode nao acontecer, mas a intengao € sempre esta e contada sempre pela empresa.

Apesar do narrador da logomarca ser sempre em primeira-pessoa, temos
caracteristicas de narrador em terceira-pessoa no narrador por tras da logomarca.
Gancho (2002) define duas caracteristicas para o narrador de terceira pessoa: a
onipresencga — o narrador esta em todos os lugares da histéria - e a onisciéncia — o
narrador sabe tudo sobre a histéria -, inclusive, por vezes, até mais que os
personagens que dela participam. Enfim, o narrador da logomarca € um narrador em
primeira-pessoa, mas com caracteristicas de onisciéncia e onipresenca dos
narradores de terceira pessoa. Isso acontece por que a empresa narradora esta em

todos os lugares onde a logomarca for.

Abaixo temos duas marcas de refrigerante, uma € a tradicional Coca-Cola e a
~ I+V‘f‘! ~ AI‘\ V'Q;V‘;ﬁﬁr‘ﬂh*ﬁ I{I If')+ r\rinrlr\ orm 4 oo7 V\QI"! V\V‘I\V\V‘iﬂ oarmmnroocn r\f\l\ﬂ_r\f\lﬂ Em
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ambos os logotipos classificamos o narrador como Coca-Cola Company que € o

narrador das duas histérias mesmo que elas possuam enredos diferentes.

Figura 11: logomarcas da Coca-Cola e da Kuat
v«“‘*‘\‘\‘
77 /57\4'/ DAY/
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Fonte: Pesquisa Google'

'® Logomarca da Coca-Cola disponivel em: < https://www.cocacola.com.br/pt/home/> Acesso em
20/05/2018. Logomarca da Kuat disponivel em:
Vhttp://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-kuat-abra-kba.html> Acesso em 20/05/2018.
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O préximo elemento na anadlise sdo os personagens. Sao elementos
fundamentais na narrativa e que participam da construgdao e do desempenho do
enredo. O personagem que desempenha a principal fungdo € o protagonista. Nas
logomarcas o protagonista é a propria logomarca. E na volta dela onde vai acontecer
toda a historia principal. Ndo existe outro personagem tao importante na analise
quanto a propria logomarca.

Segundo Gancho (2002) os demais personagens também devem ser
destacados: sdo os personagens secundarios que participam da narrativa auxiliando
e ajudando o personagem principal. Conforme vimos anteriormente no trabalho,
existe uma série de componentes que sao utilizados na logomarca e que servem
para ajudar a logomarca a contar a histéria mais adequada. Neste sentido podemos
dizer que os personagens secundarios de uma logomarca séo as cores, a tipografia,
os tragos, as formas e os signos. Todos eles trabalham a favor do personagem
principal que é a logomarca. Fica evidente quando um desses personagens
secundarios ndo esta trabalhando a favor da logomarca ou quando eles n&o estao
encaixando no enredo.

O fundamental para existéncia de uma narrativa € que exista personagem,
Gancho nao define quais e nem quantos. Podemos ter entdo uma narrativa sem
antagonista que segundo Gancho é o personagem opositor do protagonista. Isso é
I6gico no momento em que entendemos que a logomarca € o personagem principal.
Por que teriamos um personagem opositor se o objetivo da logomarca € contar
justamente uma histéria sem oposi¢des?

Na verdade o que acontece dentro narrativa da logomarca é que por vezes 0s
personagens secundarios que deveriam estar auxiliando o protagonista se tornam
personagens antagonistas. Isso acontece cada vez que a escolha da cor é
inadequada, a escolha do trago ndo condiz com o que a logomarca quer contar, a
escolha da tipografia € mal feita e assim por diante com todos os elementos que
definimos anteriormente como personagens secundarios.

Pegaremos como exemplo as logomarcas da figura 12.
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Figura 12: logomarcas de clinicas de fisioterapia.

,7 .y .
W Marina

Pinheiro
FISIOTERAPIA

Fonte: Pesquisa Google™

Ambas sdo de empresas de Fisioterapia que estdo tentando narrar sua
historia através de uma logomarca (figura 12). Todavia, percebemos que existem
conflitos na primeira logomarca que ndao ocorrem na segunda. Em primeiro lugar a
fonte decorativa do “A” ndo interage com a fonte moderna do “lternativa” passando
uma sensacgao de que o narrador ndo sabe o que quer dizer e deixando o “A” com
uma fungcdo antagbnica com a logomarca. Analisando pelo lado das cores, a
logomarca trds uma cor verde que estd associada a saude, estabilidade e
tranquilidade® ao mesmo tempo que mistura com cores vibrantes e excitantes como
o laranja e o vermelho. Mais uma vez, o narrador parece estar perdido sobre qual
histéria ele quer contar e acaba criando um conflito entre as cores. Por fim, as
formas utilizadas no logo nédo apresentam pregnancia de forma. Elas pecam nas leis
da Gestalt em continuidade, proximidade e semelhancga. Além disso, a mistura de
formas triangulares, quadradas e arredondadas n&o faz nenhum sentido com o ramo
da fisioterapia, pois segundo o que a logomarca esta nos dizendo, ela representa ao
mesmo tempo poder, crescimento, vitalidade, agdo, movimento (por causa do
tridangulo); flexibilidade, criatividade, globalidade, modernidade, protegédo (por causa
do arredondamento); Feminilidade, delicadeza, emocdo (por conta dos tragos
curvos); Masculinidade, firmeza, racionalidade por conta dos tragos retos e agudos.
Enfim, a logomarca da Alternativa € uma miscelanea de antagonismo entre os
personagens e com ela mesma que se retirassemos o fisioterapia da parte de baixo

e colocassemos curso pré-vestibular faria mais sentido.

'® Logomarca da Alternativa disponivel em:

<http://disksc.com.br/files/20_04 _2017_10_52_26 3b53bb79587b43c1f09d1162e549f3d1.jpg>
Acesso em 20/05/2018. Logomarca da Marina Pinheiro disponivel em: <
http://www.logoeweb.com.br/marinapinheirofisioterapia> Acesso em 20/05/2018.

2 Vide tabela de cores no capitulo 4.
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Por outro lado, a logomarca Marina Pinheiro Fisioterapia ndo gera
antagonismo entre 0s personagens, pois as cores, a tipografia, os tragos, as formas
e 0 signo caminham para um desfecho muito mais logico. As fontes utilizadas nao
geram conflitos entre elas e passam a sensagcdo de modernidade e seguranga. As
cores possuem um unico objetivo o de representar saude, estabilidade e seguranca.
As formas trabalham a pregnancia da forma de maneira adequada ao estarem
harmoénicas trabalhando a proximidade, semelhanca e continuidade, além do extra
de aplicar o fechamento na formagdo do signo. Com alguns tragcos cinzas
conseguimos interpretar o desenho de uma coluna. Por fim, percebesse que a
estrutura de composi¢céo da logomarca e predominantemente quadrada (equilibrio,
tradicdo, estabilidade, solidez, seguranga) com alguns tragos curvos (Feminilidade,
delicadeza, emocédo). Percebe-se entdo que os personagens nesse logo nao
pretendem ser antagonistas, mas sim personagens secundarios da logomarca.

Na sequéncia dos elementos que precisamos identificar nas logomarcas para
podermos propor essa analise esta o que Gancho (2002) denomina como Tempo. O
tempo segundo ela é o momento representado pela narrativa. Neste caso € o
momento histérico; € a época historica que o autor quer que acreditemos que
estamos participando.

Nas logomarcas acontece a mesma situagdo. Determinadas logomarcas
qguerem que vocé acredite que elas pertencem a certo tempo, enquanto outras vao
querer que vocé acredite que elas pertencem a outro tempo totalmente diferente. As
logomarcas conseguem determinar o tempo da narrativa através dos seus tragos, da
tipografia escolhida, do processo de impressao utilizado ou representado. Podemos
dizer entdo que os proprios personagens secundarios vao nos orientar em qual
tempo estamos dentro da narrativa da logomarca.

Vale ressaltar que, assim como para a narrativa literaria, a logomarca propde
o tempo que ela quer contar independentemente do periodo em que ela for exposta
ou produzida. Podemos ter logomarcas com centenas de anos que nos contam um
tempo moderno e atual, assim como podemos ter logomarcas com dois anos que

contam um tempo antigo e classico.
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Figura 13: logomarcas da cervejaria Leffe e Vedett.

Seffe VEDETT'

Fonte: Pesquisa Google?’

Pegaremos como exemplo as logomarcas acima. As duas logomarcas séo de
cervejas provenientes da Bélgica. Descartando o conhecimento sobre cerveja que
um leitor possa ter, as duas logomarcas levam para tempos totalmente diferentes.
Enquanto a Leffe trabalha uma tipografia Goética quase que saindo de uma
impressao de Gutemberg a Vedett traz uma tipografia moderna e contemporanea
com linhas retas e sem serifas ideal para o ambiente digital. Além disso os tragos e o
signo da Leffe obviamente remetem a um vitral caracteristico da arquitetura Gética;
ja os tracos e o signo da Vedett sdo minimalistas e milimetricamente harménicos,
caracteristica do tracado vetorial da contemporaneidade. Nao se tem duvida que
essas logomarcas querem que vocé vivencie Tempos diferentes.

O préximo elemento na analise € o Espago que € o local fisico onde a histéria
acontece. E a area de atuagdo dos personagens e o local onde elas se encontram.
Transpondo a analise para narrativa das logomarcas o espago € o meio material
onde esta sendo exposta. Podemos ter uma logomarca aplicada em um lapis ou
uma caneta promocional assim como podemos ter ela aplicada em uma fachada de
um prédio. A logomarca ndo precisa ser analisada somente impressa em um fundo
branco, muito pelo contrario. Na maioria das vezes a logomarca esta estampada em
um meio; este meio € o espago da logomarca.

Segundo Gancho (2002) ndo existe narrativa sem Espacgo. Logo, n&o existe
analise de logomarca sem considerarmos o espago onde ela esta aplicada. Gancho

comenta que ‘o espago tem como funcdes principais situar as acdes dos

2 Logomarca da Leffe disponivel em: < http://www.brandsoftheworld.com/logo/leffe-0> Acesso em
20/05/2018. Logomarca da Vedett disponivel em: < https://duizelinhetpark.nl/meer/partners-
sponsoren/> Acesso em 20/05/2018.
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personagens e estabelecer com eles uma interagao”, se separarmos essa interagao
estamos prejudicando a analise da narrativa e até mesmo inviabilizando-a. Abaixo
vemos a Marca Vedett aplicada em espacos diferentes como o rétulo, a torneira de
chopp, o suporte para o copo e o no proprio copo. Na narrativa da logomarca esses

sao os Espacos onde a historia acontece.

Figura 14: logomarca da cervejaria Vedett em varios espacos diferentes.

Analisando o espaco na narrativa estamos focando exclusivamente no espaco
fisico. Quando mudamos a intengdo e pretendemos analisar o lugar social,
psicologico, econdbmico, referencial, etc. esta se analisando o Ambiente. Este
elemento é para Gancho (2002) “o espago carregado de caracteristicas sociais
econdmicas, morais, psicoldgicas, em que vivem os personagens” (GANCHO, 2002,
p. 23).

Este elemento nas logomarcas sao os referencias que podemos ter além dos
personagens e do espago. S&o as impressdes que temos da area na volta da
logomarca e que influéncia na histéria que esta sendo contada. Assim como na
narrativa literaria, essas referéncias podem estar ligadas a questdes sociais, morais,
econdmicas, psicologicas, etc.

Uma logomarca aplicada na fachada de um prédio luxuoso nos passa um
ambiente (neste caso social) totalmente diferente de uma logomarca de borracharia
na beira de uma estrada. Da mesma forma uma logomarca em um cartdo de visitas
de metal possui um ambiente (neste caso econdmico) bem diferente de um cartao
de visitas de papel. Essas diferengas de ambiente precisam ser mencionadas na

analise narrativa das logomarcas. O ambiente é fator presente em toda logomarca

2 Aplicagdes da logomarca Vedett disponivel em: < https://blog.emporiomercantil.com.br/vedett-

burger-day/cerveja-vedett/> Acesso em 20/05/2018.
<https://www.tripadvisor.com/LocationPhotoDirectLink-g293916-d12015301-i255650280-
Brewski_Craft_Beer_ Rooftop_Bar-Bangkok.html> Acesso em 20/05/2018. <

https://br.pinterest.com/pin/271271577538590794/?Ip=true> Acesso em 20/05/2018
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quando lida e colabora para a histéria contada. Por isso a logomarca € algo tao
fundamental para as empresas. O seu processo narrativo vai influenciar outros
diversos setores da empresa como o ponto de venda, o marketing, a comunicagao.
Afinal, o ambiente complementa uma histéria que esta sendo contada com a

logomarca.

Figura 15: logomarca Prada em ambientes diferentes.

Fonte: Pesquisa Google®

Analisando os ambientes acima podemos perceber que a logomarca Prada
aplicada numa bolsa ndo nés remete a um ambiente social e econdmico tdo luxuoso
quanto o da mesma marca aplicada na fachada dessa loja. Neste caso de cima
temos um mesmo narrador, com 0s mesmos personagens, em um mesmo tempo. O
que mudou foi o espago e o ambiente. Essa mudanca de espaco e brutal mudanca
de ambiente alteram totalmente a leitura da logomarca.

Podemos colocar a logomarca num fundo branco em um papel impresso.
Mesmo neste sentido teremos um ambiente para a analise. No entanto, obviamente,
quem colocou essa logomarca nesse papel ndo foi a empresa (narrador). Este
narrador ndo quer que sua logomarca (antagonista) conte uma historia fraca e por
isso ele a aplica sempre em um espaco adequado e com um ambiente favoravel que
faca links reais e verissimeis. Ou seja, a preocupagao € contar uma boa histdria.
Vocé pode até analisar a logomarca em um papel branco, mas ndo estara lendo a
narrativa por inteiro.

Durante as narrativas, o narrador, os personagens, o tempo, 0 espago € o
ambiente interagem entre eles a todo o momento. E justamente nessa interacdo que

conseguimos enxergar o Enredo, o ultimo dos elementos da analise. O enredo é

B Aplicagbes da logomarca Prada disponivel em: <
https://www.presentedegrife.com.br/bolsas/prada/bolsa-prada-grainy-34912> Acesso em 20/05/2018.
< https://pt.dreamstime.com/imagens-de-stock-boutique-de-prada-em-mil%C3%A30-image16396134>
Acesso em 20/05/2018
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justamente o conjunto desses fatos que estdo ali para contar uma histéria. Ao
conseguirmos perceber os demais elementos trabalhando entre eles com o
propésito de contar algo € um sinal de que temos um enredo. Na logomarca o
enredo é a propria capacidade dela de contar uma histéria e é também o
entendimento final que temos da histéria contada.

E perceptivel a presenca de enredo nas logomarcas. Olhando para as
logomarcas da figura abaixo podemos perceber que apesar das duas pertencerem
ao ramo de vestuario infantil, elas contam historias completamente diferentes.
Estamos pegando nesse caso exemplos extremos com objetivo didatico, mas que
mostram como o trabalho dos elementos da narrativa nos oferecem historias
distintas. O unico elemento que esta igual nas narrativas das logomarcas abaixo € o
espaco. De resto temos alteragcbes em todos os outros elementos e obviamente

roteiros totalmente diferentes.

Figura 16: enredo das logomarcas Picorrucho e Brooksfield Junior.

Fonte: Pesquisa Google*

O enredo de uma histéria ndo serve apenas para existir, mas para ser lido,
gerar curiosidade, prender o espectador, produzir lembrancas. E através de um
enredo bem trabalhado que nos lembramos das histérias e contamos para os outros.
A produgao do enredo se utiliza de duas artimanhas principais para instigar o leitor:

a verossimilhanca e o conflito (GANCHO, 2002). Basicamente a verossimilhanga é

2 Enredo da logomarca Picorrucho disponivel em: < https://www.yelp.com.br/biz_photos/picorrucho-
moda-infantil-e-enxovais-porto-alegre?select=is1A3HxFxFONaCj6l-x63g> Acesso em 20/05/2018
Enredo da logomarca Brooksfield Junior disponivel em: <
http://www.barrashopping.com.br/lojas/brooksfield-jr> Acesso em 20/05/2018
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fazer o leitor acreditar no que &, gerando uma esséncia légica entre os elementos
da histéria. O conflito sdo oposi¢cdes entre alguns elementos da histéria para prender
mais a atencao do leitor. Apesar de serem pilares do enredo entendemos que para o
enredo de uma logomarca é necessario e fundamental o uso da verossimilhanga,
mas nao, o uso do conflito. Pelo contrario, o conflito deve ser evitado.

As oposigdes que geram o conflito podem acontecer entre os préprios
personagens, entre os personagens e o narrador, entro o narrador e o tempo, entre
o0 ambiente e o espago. Porém, quando o criador de uma logomarca trabalha na
pesquisa da empresa, na busca das cores adequadas, na composig¢ao das formas e
escolha da tipografia, nos referenciais para escolha do signo, tudo que ele menos
procura € o conflito. Isto ndo descaracteriza a existéncia de um enredo, mas mostra
que é possivel um bom enredo evitando o uso do conflito.

A proposta de Gancho (2002) pode ser complementada. A visdo do enredo
com conflitos sdo mais caracteristicos da literatura ocidental. Neste ponto podemos
trazer a visdo oriental de enredo que nao trabalha exclusivamente com o conflito
para prender a atencéo do leitor. A visdo oriental de condug¢éo de enredo tras o que
€ chamado de elementos surpresas e propdem que a entrada desses elementos
surpresas sdo 0 que encoraja o leitor a permanecer na trama. O nome desse
formato de trama se chama Kishotenketsu.

Kishotenketsu contém quatro atos: introdugéo, desenvolvimento, virada e
reconciliagdo. O basico da histéria - personagens, locagbes, etc. - é
apresentado no primeiro ato e desenvolvido no segundo. Nenhuma
mudanga maior ocorre até o terceiro ato, onde um novo elemento surpresa
€ introduzido. O terceiro ato é o centro da trama e pode ser pensado como
um tipo de non sequitur estrutural. O quarto ato tira uma conclusdo baseada

no contraste entre os dois primeiros atos e o terceiro, reconciliando-os em
um todo coerente (FERNANDES, 2015).

Diferente do modelo voltado para o conflito, o Kishotenketsu tras para histéria
outros elementos que vao deixando a histéria mais rica. No entanto, eles ndo entram
em conflito na trama, mas desenvolvem uma nova relagdo. Enquanto o modelo
ocidental de conflito necessariamente trabalha em alguém vencendo alguma coisa, o
modelo oriental propéem um enredo onde “nada € jogado contra nada”
(FERNANDES, 2015) e o foco € uma nova conex&o entre os elementos da narrativa.

Tal formato de enredo mostra o porqué as logomarcas conseguem
estabelecer um bom enredo onde n&o ha conflito. O grande segredo por tras do

enredo das logomarcas é o Kishotenketsu. A estrutura de enredo da logomarca é
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voltada para apresentagao constante de novos elementos que vao interagindo entre
eles e gerando novas conexdes conforme a apreciagao e leitura.

Por vezes, a logomarca nos traz um enredo com um elemento surpresa que
demoramos a identificar, mas quando identificamos logo entendemos quais
conexoes ela esta nos propondo. A logomarca da Fedex € um bom exemplo disso. A
flecha, que é um signo escondido entre a tipografia, quando descoberta apresenta

novas relagdes entre os elementos, mas sem entrar em conflito.

Figura 17: Logomarca FedEx com elemento surpresa em destaque.

Fonte: Pesquisa Google®®

Como ja mencionado, o enredo na logomarca € a prépria capacidade dela em
contar uma histéria. Ela nos diz através dos seus elementos e em conjunto com
nossa interpretagcdo a histéria completa onde podem ser encontrados narrador,
personagens, tempo, espago e ambiente trabalhando harmonicamente, e
preferencialmente sem conflitos, para que o enredo possa marcar nossas
experiéncias e gerar atracao.

Definidos e encontrado todos os elementos propostos por Gancho (2002) nas
logomarcas, podemos agora apresentar um quadro com a intengcdo de facilitar e
orientar a analise. Como ja visto, o objetivo principal € o de identificar todos os
elementos da narrativa com o intuito de propor ou ndao melhorias na logomarca,
identificando incoeréncias no enredo, pontos de conflto e personagens
antagonistas. Segue abaixo a solugao encontrada.

Quadro 3. Proposi¢ao de analise de logomarcas.

% Logomarca Fedex disponivel em: < https://postandparcel.info/94734/news/parcel/fedex-buys-p2p/>
Acesso em  20/05/2018. Destaque = da logomarca  Fedex  disponivel em: <
https://pt.toluna.com/polls/3008293/Logos-curiosos.-FedEx-Os-hab%C3%A9is-fijado-alguna-vez-que>
Acesso em 20/05/2018
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Logomarca (Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)
Quem é o narrador dessa logomarca?
Narrador
Quem é o personagem protagonista?
Quais sado os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
Personagens | (cores, tipografia, trago, forma e signo)
Existe algum personagem antagonista?
Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?
Tempo
Em qual espacgo a historia esta sendo contada?
Espaco
O ambiente ajuda a tirar quais conclusées sobre a logomarca nos aspectos so-
Ambiente ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?
O enredo passou verossimilhanga?
Quais pontos de conflitos foram encontrados?
Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?
Enredo

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-

ca.)

Quais alteragoes podem ser sugeridas para este enredo?
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7 ANALISANDO AS CINCO LOGOMARCAS DAS CINCO MAIORES EMPRESAS
DO RIO GRANDE DO SUL - BRASIL.

Com o intuito de mostrarmos o funcionamento da tabela iremos analisar cinco
logomarcas. Elas pertencem a empresas sediadas no Rio Grande do Sul, estado
brasileiro com mais de 11 milhdes de habitantes e Produto Interno Bruto de 357
bilhées de reais o que torna o estado a quarta maior economia entre os estados do
Brasil.

Essas empresas foram consideradas as cinco maiores empresas do Rio
Grande do Sul segundo analise da Revista Amanha e PwC Brasil. Os resultados
foram divulgados em 16 de novembro de 2017 tendo como base os numeros de
2016. A metodologia de analise engloba fatores como Valor Ponderado de Grandeza
(VPG), Patrimbnio Liquido, Receita Liquida, Liquidez Corrente, capital de Giro, entre
outros que podem ser acessados na web.?

Os dados dessa analise sao apresentados exclusivamente no final do ano. A
lista mais recente € a do ano de 2017 onde temos como as cinco maiores marcas do
Rio Grande do Sul as seguintes empresas: Gerdau, Sicredi, Banrisul, Yara
Fertilizantes e Lojas Renner.

Na sequéncia iremos analisar as logomarcas dessas empresa tendo como
ferramenta a tabela criada no capitulo anterior e seguindo os conhecimentos
explanados nos demais capitulos. A primeira logomarca a ser analisada é a da

Gerdau.

% Disponivel em <http://www.amanha.com.br/500maiores/?p=59> Acesso em 10 de junho de 2018
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(Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)

Logomarca

Quem é o narrador dessa logomarca?
Narrador O narrador dessa logomarca é a Gerdau S.A. ou Grupo Gerdau.
Personagens | Quem é o personagem protagonista?

A protagonista da histéria é a prépria logomarca.

@ GERDAU

Quais sao os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
(cores, tipografia, trago, forma e signo)

As cores azul e amarelo. Apesar da logomarca original apresentar somente o azul, o
amarelo aparece como cor de apoio. O azul representa a calma, confianga e segu-
ranga. Ja o amarelo é feliz, acolhedor e estimulante, além de representar otimismo e

a esperanca.

A tipografia utilizada foi uma fonte sem serifas que mostra modernidade, seguranga,

minimalismo, neutralidade. O uso de caixa alta em todas as letras passa um ar de
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autoridade e forga.

Os tragos sdo retos e modernos. Percebe-se pregnancia da forma, pois elas sao
alinhadas e harmobnicas, trabalhando muito bem as regras da Gestalt de
Proximidade e Semelhanca. Fora isso, as formas quadradas representam equilibrio,

tradicéo, estabilidade, solidez e seguranga.

Por fim, o signo utilizado ndo nos faz referéncia semiética a nada além das iniciais
da empresa, que se chama Grupo Gerdau. S&o as iniciais da empresa viradas uma

para a outra trabalhando simetria e ajudando na pregnancia da forma.

Existe algum personagem antagonista?

Nao foi percebido nenhum personagem antagonista.

Tempo

Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?

A marca pretende levar para um tempo atual e contemporéaneo.

Espaco

Em qual espacgo a histéria esta sendo contada?

O espago é um estande de apresentagdo da empresa em algum evento.

Ambiente

O ambiente ajuda a tirar quais conclusdes sobre a logomarca nos aspectos so-
ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?

O ambiente ajuda nas conclusdes de que a logomarca conta uma histéria de um nar-
rador muito poderoso, com um alto grau de tecnologia envolvido e que possui tragos

de solidez e inovagao. Conclusao retirada do proprio estande da exposicao.

Enredo

O enredo passou verossimilhanga?

Sim. O enredo passa credibilidade e nos faz acreditar naquilo que os personagens
nos contam, principalmente no quesito modernidade e seguranga que vem tanto da
cor azul quanto da escolha da tipografia. As formas predominantemente quadradas
do logo passam solidez e seguranga que € a mesma sensagao que nos passa o0 am-
biente da narrativa.

Quais pontos de conflitos foram encontrados?

Nao foram encontrados pontos de conflito.
Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?

As letras “G”, viradas uma para outra, formam flechas que também podem represen-

tar forgca e direcionamento.

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
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do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-
ca.)

O enredo dessa logomarca é muito solido. Passa verossimilhanga em varios mo-
mentos. Percebe-se que histéria € bem contato desde os personagens até o ambien-
te. Todos eles parecem dizer a mesma coisa. Inclusive o uso do amarelo, que é aco-
Ihedor, estimulante e deixa as pessoas mais falantes. Ele foi muito bem utilizado
para um estande de feira onde se tem bastante circulacdo de pessoas.

Quais alteragdes podem ser sugeridas para este enredo?

O enredo ndo apresentou nenhum personagem antagonista, nem conflitos aparentes
entre os elementos narrativos. Desse modo nado iremos sugerir nenhuma alteragéo
no enredo.

A préxima logomarca na analise sera a do Banco Sidredi

(Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)

Logomarca

Quem é o narrador dessa Iogoma?
Narrador ) ) o

O narrador desta logomarca é a Sicredi Participacdes SA
Personagens | Quem é o personagem protagonista?

A protagonista da historia € a propria logomarca.

a2 Sicredi

Quais sao os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
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(cores, tipografia, tragco, forma e signo)
O primeiro personagem na analise € a cor verde. Ela € uma cor equilibrada e rejuve-
nescedora. Representa estabilidade, possibilidade, crescimento, vitalidade, abun-

dancia. Além disso, a cor verde esta ligada a saude e natureza.

A tipografia utilizada € moderna e conta a histéria de uma logomarca ligada as ten-
déncias e tecnologias. Fora isso, transmite inteligéncia e estilo. O uso de caixa alta

somente no inicio passa um ar de simplicidade e empatia.

Os tragos sdo levemente curvos, transmitindo modernidade, delicadeza e emogéo.
Percebe-se pregnancia da forma, pois elas sdo alinhadas e harménicas, trabalhando
muito bem as regras da Gestalt de Proximidade e Semelhanga. Fora isso, as formas
redondas representam flexibilidade, criatividade, globalidade, modernidade,

protecgao.

Por fim o signo nos traz referéncias sobre movimento, leveza, descontracao e joviali-
dade. Pode tanto significar o ponto de encontro entre varias formas diferentes, como

pode representar as hélices de um cata vento ou de uma turbina.

Existe algum personagem antagonista?

Nao foi percebido nenhum personagem antagonista.

Tempo

Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?

A logomarca pretende levar para um tempo atual, contemporaneo e digital.

Espaco

Em qual espacgo a histéria esta sendo contada?
O espago é uma fachada de uma simulagdo arquiteténica de uma futura agéncia.

Ambiente

O ambiente ajuda a tirar quais conclusdes sobre a logomarca nos aspectos so-
ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?

O ambiente ajuda a concluir que a logomarca conta uma histéria de modernidade e
jovialidade. Além disso, passa a sensagao de estar em constante transformacgao e

sempre ligadas as tendéncias.

Enredo

O enredo passou verossimilhanga?

Sim. O enredo passou credibilidade e veracidade. Os personagens fazem sentido e
trabalham em equilibrio com o espacgo onde estao localizadas € o ambiente do enre-
do.

Quais pontos de conflitos foram encontrados?

Nao foram encontrados pontos de conflito.

Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?
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N&o foi encontrado nenhum elemento trabalhando como elemento surpresa.

Quais consideracoes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-
ca.)

Encontramos na logomarca do Sicredi um enredo muito forte que repetidas vezes
conta a histéria de jovialidade, modernidade, flexibilidade e movimento. O uso dos
tragos curvos se repete tanto no signo quanto nos tipos. A cor escolhida também tra-
balha o roteiro da jovialidade.

Analisando juntamente com o0 ambiente nos parece que estamos lidando com um
narrador muito jovem e em constante mudanca. Histéria essa que também pode ser
lida no signo em formato de hélices.

Enfim, a harmonia do enredo a torna atraente e contagiante.

Quais alteragdes podem ser sugeridas para este enredo?

Consideramos o enredo adequado e por isso hdo sugeriremos nenhuma alteragéo.

A terceira logomarca a ser analisada sera a do Banrisul.

(Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)

Banrisul

Para Vocé | Afinidade  Servidor Piblico ~ Para sua Empresa = Govermnos.

Logomarca
servidores publico:
estaduais e
Banrisul em um clique | v
e [d;, o ‘,,: Programa Banrisul
‘« X de Patrocini
‘ ~* h e Patrocinios
Folha de Pagamento Edital 001/2018
Quem é o narrador dessa logomarca?

Narrador

O narrador desta logomarca é o Banco do estado do Rio Grande do Sul SA

Personagens

Quem é o personagem protagonista?
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O protagonista da histéria € a prépria logomarca.

»» Banrisul

Quais sao os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
(cores, tipografia, tragco, forma e signo)
Iniciaremos a analise pela cor azul. O azul representa a calma, confianga, seguranga

e ainda € uma cor que aumenta a criatividade, contemplacéo e a espiritualidade.

A tipografia utilizada foi uma fonte sem serifas que mostra modernidade, seguranca,
minimalismo, neutralidade. O uso de caixa alta somente no inicio passa um ar de

simplicidade e empatia.

Os tragos sao uma mistura entre retas e curvas sendo que no signo temos mais

tragos retos e angulares enquanto nos tipos temos alguns tragos curvos.

Percebe-se um grau baixo de pregnéncia da forma pois temos alguns problemas de
Continuidade ja que o signo e os tipos nao parecem conduzir para 0 mesmo lugar.
Outro fator que corrobora para falta de pregnéncia é a falta de Semelhanga, outra lei
da Gestalt que ndo é contemplada. Desse modo, o contraste ndo gera uma interagao

interessante e a logomarca perde pregnancia de forma.

A forma triangular do signo representa poder, crescimento, vitalidade, acéo e

movimento.

O signo traz referéncia sobre movimento, encaixe e equilibrio. O signo pode
significar cubos encaixados ou um conjunto de flechas o que passa direcionamento

e foco.

Existe algum personagem antagonista?

Classificamos os tragos escolhidos como antagonistas. Os tipos escolhidos ndo pro-
duzem pregnancia de forma quando interagindo com o signo que possui tragos bem
retos e angulados. Acredita-se na existéncia de outras familias sem serifas que pos-
sam interagir melhor com o signo da logomarca ou um redesenho para que ele pare

de ser antagonista na histodria.

Tempo

Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?

A logomarca pretende levar para um tempo atual, contemporaneo e digital.

Espaco

Em qual espacgo a histéria esta sendo contada?
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O espago utilizado é a pagina de internet da empresa.

O ambiente ajuda a tirar quais conclusdes sobre a logomarca nos aspectos so-
ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?

O ambiente traz conclusdes sobre modernidade, segurancga e tranquilidade.

Ambiente Também percebesse que € uma marca atenta a varios tipos de publicos, desde em-
presarios, passando por portadores de deficiéncia, chegando a populagdo comum.
Enredo O enredo passou verossimilhanga?

O enredo passou verossimilhanca sim. Consideramos possivel acreditar na histéria
que nos foi contada. Os personagens contam uma histéria possivel que gira princi-

palmente em torno da segurancga e confianga.

No entanto, ao tentar passar a ideia de poder, crescimento, vitalidade, agdo e movi-
mento através do signo, as conexdes entre os personagens se perdem e o enredo

perde um pouco de verossimilhanca.

Quais pontos de conflitos foram encontrados?
O principal ponto de conflito € mesmo entre os tragos curvos, delicados e

emocionais da tipografia e os tracos retos, fortes e racionais do signo.

Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?

Nao encontramos nenhum elemento surpresa.

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-

ca.)

A logomarca do Banrisul conta uma histéria de segurancga, equilibrio e tranquilidade.
O enredo possui um pequeno conflito que ndo parece ser bom para a histéria que o

narrador pretende contar.

A proposta do signo realmente é conflitante com a tipografia. Os dois personagens

parecem ir para lados opostos € ndo fazem conexdes.

Apesar de verossimil, o enredo de uma logomarca precisa evitar o conflito e ir na di-
recao do Kishotenketsu. A logomarca do Banrisul se tornou menos atraente, menos
harménica e menos interessante por ndo conseguir fazer as ligagdes necessarias

entre seus personagens.

Quais alteragdes podem ser sugeridas para este enredo?
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Para conseguir ligar a proposta da seguranga, equilibrio e tranquilidade com poder,
acgao vitalidade e movimento, sugerimos que os tragos do signo sejam alterados para
linhas mais curvas devido a o fato que equilibrio e tranquilidade combinam mais com

delicadeza e emogao do que com forga e racionalidade.

O proprio ambiente da logomarca nos passa uma sensagado muito mais delicada do

que forte e muito mais emocional que racional.

Essa simples alteragao seria suficiente para contar uma histéria mais verossimil.

A quarta logomarca da analise é a da Yara.

(Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)

Logomarca

Quem é o narrador dessa logomarca?
Narrador )

Yara Brasil SA
Personagens | Quem é o personagem protagonista?

O protagonista da histéria é a propria logomarca.
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Quais sao os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
(cores, tipografia, trago, forma e signo)

O primeiro personagem analisado sera a cor azul. Ela representa a calma, confian-
¢a, seguranga e ainda é uma cor que aumenta a criatividade, contemplacéo e a espi-
ritualidade.

A tipografia utilizada € moderna e conta a histéria de uma logomarca ligada as ten-
déncias e tecnologias. Fora isso, transmite inteligéncia e estilo. O uso de caixa alta
em todas as letras passa um ar de forga e autoridade.

Os tragos sao na maior parte da logomarca curvilineos, o que transmite o lado

delicado e emocional da marca.

A pregnancia da forma é média. Apesar do logo trabalhar bem as leis da
Proximidade e Fechamento (conseguimos enxergar o barco viking no logo), as
questdes que tangem a Semelhanca e Continuidade s&o ignoradas na vela do barco.
A vela do barco parece um elemento a parte do resto do signo e também nao faz
ligagdes com a fonte ou com o0 nome da empresa.

A forma quadrada do signo representa equilibrio, tradigéo, estabilidade, solidez,

seguranca.

O signo traz referéncia sobre tradicéo, estabilidade, forga e bravura. O signo repre-
senta principalmente um barco viking antigo dando maior énfase para a questao da

tradi¢cao, da forga e da bravura.

Existe algum personagem antagonista?
Classificamos os tragos da vela do barco como personagem antagonista por ser um

fator de diminuigdo de pregnancia da forma.

Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?

A logomarca nos leva para tempos distintos. Ao mesmo tempo em que leva para um

Tempo momento contemporéneo por causa dos seus tragos, no indica um tempo antigo, dos
guerreiros vikings, através de seu signo.
Em qual espacgo a historia esta sendo contada?

Espaco O espago é na embalagem de um de seus produtos, o Yara Bela.

Ambiente O ambiente ajuda a tirar quais conclusdes sobre a logomarca nos aspectos so-

ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?
O ambiente ajuda concluir questdes presentes nos personagens da histéria. Segu-

ranga, confianca e tradicdo podem ser interpretados pelo ambiente apresentado.




75

Agricultor nenhum compraria tantos produtos para testar. A sensagao é de que a

pessoa que esta recebendo os insumos da Yara realmente confia nela.

Enredo

O enredo passou verossimilhanga?
Sim. O enredo passou verossimilhanca. Por tras da histéria contada existem pontos

de credibilidade e de realidade. Tudo que foi contado é possivel de acontecer.

A histéria gira principalmente nos quesitos seguranga, confianca e tradi¢ao.
A segurancga e a confianga sdo contados pela cor azul e pela forma quadrada da lo-
gomarca. A confianga também vem do azul e junto a com tradigio representada tan-

to pelo signo do barco viking quanto pela forma quadrada que os envolve.

A delicadeza dos tragos curvos poderia ser um conflito, mas isso ndo acontece pelas
conexdes que sao feitas com a cor azul (criatividade e calma) e com a forma quadra-

da (equilibrio) com cantos arredondados.

Deste modo, ao representar a forga e bravura dos vikings, a logomarca enlaga com
as cores azuis e a forma quadrada para colocar todos eles dentro de um enredo ve-

rossimil.

O unico ponto que nao passou verossimilhanga foi a média pregnancia de forma

causada pela escolha dos tragos na forma que representa as velas do barco viking.

Quais pontos de conflitos foram encontrados?
O ponto de conflito encontrado ja foi mencionado acima. Sao os tragos da vela do

barco que podem diminuir a pregnancia da forma.

Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?

Nao foi encontrado nenhum personagem trabalhando como elemento surpresa.

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-

ca.)

Percebemos que logomarca da Yara conta uma histéria muito atraente e interessan-

te que foca principalmente na tradi¢gdo, na seguranca e na confiancga.

Junto com esses pontos a logomarca tras aspectos que poderiam ser contraditorios,
mas que sdo muito bem contados no roteiro e por isso fazem sentido. Por exemplo,
as questodes forca x delicadeza e tradicao x modernidade que se misturam na repre-

sentacdo simbdlica e na escolha das fontes e dos tracos, mas trabalham com har-
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monia.

Quais alteragées podem ser sugeridas para este enredo?
O unico porém fica por conta da quebra da pregnancia da forma na escolha dos tra-

¢os que formam a vela.

Sugerimos aqui as formas da vela sejam revista e possam trabalham melhor a ques-

tdo da semelhanga e da continuidade com as outras formas da logomarca.
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Por fim, sera analisado a logomarca da Renner.

(Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)

Logomarca
E HOJE QUE
Quem é o narrador dessa logomarca?
Narrador ] )
O narrador é a empresa Lojas Renner SA
Personagens | Quem é o personagem protagonista?

O protagonista é a propria logomarca.

(®» RENNER

Quais sdo os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
(cores, tipografia, tragco, forma e signo)

Comegamos pela cor vermelha. A mais quente e mais dinamica cor: ativa, apaixona e
emociona. Estimula a energia e pode aumentar a pressao sanguinea, a respiragao,
as batidas do coracao e o pulso. Incentiva agdes e a confianga. Aumenta a paixao e a
intensidade.

A tipografia utilizada foi uma fonte sem serifas que mostra modernidade, seguranga,
minimalismo, neutralidade. O uso de caixa alta em todas as letras passa um ar de for-

¢a e autoridade.

Por outro lado o signo apresenta a letra inicial da marca com outra fonte. Uma fonte




78

visivelmente decorativa com tragos de fonte script. Ou seja, um signo que quer contar

o lado divertido, casual, unico, exclusivo, elegante, criativo e sedutor da logomarca.

Neste momento percebemos que os tipos e o signo trabalham de formas opostas até
mesmo ha sua composigao da forma. O signo esta em uma forma redonda enquanto
o resto e completado por uma forma quadrada. A forma quadrada representa
equilibrio, tradigéo, estabilidade, solidez, seguran¢a enquanto a forma redonda

representa flexibilidade, criatividade, globalidade, modernidade e protecéo.

Da mesma forma os tracos curvos do “r’ decorativo passam delicadeza e emogao,

enquanto a tipografia do “RENNER” passa forga e razao.

N&o encontramos outro significado para o signo além do de representar a letra inicial

da marca.

Existe algum personagem antagonista?

Apesar do aparente antagonismo entre o signo e os tipos acreditamos que eles estéo
intencionalmente contando histérias diferentes visando que espectador complete a
historia.

N&o vamos definir isso como antagonismo, mas como dois elementos bem separa-

dos contando uma histéria em conjunto.

Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?

A logomarca nos remete a um tempo atual e contemporaneo onde a diversidade é

Tempo )
aceita.
Em qual espaco a histéria esta sendo contada?
Espaco O espacgo é dentro um possivel anincio da marca.
O ambiente ajuda a tirar quais conclusées sobre a logomarca nos aspectos so-
ciais, econdémicos, morais, religiosos ou politicos?
O ambiente ajuda a confirmar alguns pontos contados pelos personagens.
P Mostra a sensualidade da mulher e mostra valores de empoderamento feminino.
mpiente
Além disso, propdes tons de criatividade, modernidade, diversao.
O ambiente tras conclusdes muito mais voltadas para o “r’ do que para o “RENNER”.
Enredo O enredo passou verossimilhanga?

Este enredo é um pouco mais complexo que os demais.

Ele foca em histérias paralelas. De um lado conta sobre modernidade, seguranga,
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tradicao, solidez, forga e autoridade. Por outro lado nos remete a um lado divertido,

casual, unico, exclusivo, elegante, criativo e sedutor da logomarca.

Apesar desse contraste acreditamos na histéria e vemos tragos de realidade nela.
Isso possivelmente acontece pelo uso da cor vermelha que € uma cor dindmica, ativa
e apaixonante. Esta cor consegue unir as duas histérias em uma. Somados a isso te-
mos a proposta feminina da marca que também gera a capacidade de unir forgcas

opostas.

Quais pontos de conflitos foram encontrados?
Pelo fato da logomarca deixar bem separado as histérias contadas, ndo vemos nessa
logomarca a existéncia de conflito. Pelo contrario, o que percebemos sdo elementos

que se complementam.

Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?

N&o identificamos nenhum personagem trabalhando como elemento surpresa.

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harméni-

ca.)

Pela analise do enredo percebemos que € uma marca extremamente interessante.
Consegue incluir duas histérias opostas em um unico enredo sem dar sinais de confli-

to ou antagonismo entre os personagens.

A harmonia gerada pelos elementos opostos torna-a atraente e enigmatica.

Quais alteragées podem ser sugeridas para este enredo?

Nao sera sugerida nenhuma alteracao.




80

8 CONSIDERAGOES FINAIS

Os mais diversos saberes estdo presentes na construgdo de uma logomarca.
A presenca de cor, de formas, de tipos, de signos e tudo mais que pode fazer parte
de uma logomarca séo de conhecimento de designer e diretores de arte assim como
de varias outras areas convergentes da comunicagdo corporativa e de
desenvolvedores das grandes marcas. O trabalho por tras da criagdo de uma
logomarca € justamente conseguir reunir uma série de fatores e contextos para
conta-los através dessas variaveis disponiveis (cor, forma, tipos, etc.).

Ao tentar inverter a situagao e propor uma analise a partir da interpretacao da
histéria poderiamos perceber se os objetivos dos criadores realmente se efetivavam.
A proposta deste estudo foi justamente essa. ldentificar os elementos que s&o
utilizados para analisar narrativas e tentar encontra-los dentro das logomarcas. Ou
seja, colocar duas ciéncias diferentes em coliséo.

Sobre as logomarcas conseguimos encontrar algumas definigdes. A primeira
e mais latente € justamente a definicdo do termo correto. Logomarca foi o termo
mais ideal encontrado dentre todos os autores pesquisados, pois € o termo que mais
caracteriza a uniao do desenho inteiro (incluem-se aqui todas as formas e os tipos).
A utilizagdo do termo marca foi descartada por sua abrangéncia, afinal vai muito
além do que o estudo pretendia.

Dentro da abordagem histérica percebeu-se uma pré-disposi¢ao natural do
ser humano na comunicagao através de signos. Acompanha o homem desde suas
primeiras descobertas a necessidade de comunicagao simbdlica e perpetuagao de
signos. Tal abordagem foi suficiente para mostrar as origens dessa condi¢do
humana, mas nao foi explicado o porqué dessa condi¢cdo — situacdo que pode ser
melhor explorada em trabalhos futuros.

Quanto a utilizagcado de desenhos para representacao de empresas, ficou claro
que os momentos variavam conforme a época comercial. O motivo inicial dos
desenhos era apenas o de marcagao. Posteriormente veio a intencdo de seduzir o
consumidor e, justamente a partir deste periodo, a intengdo de contar uma historia
através da logomarca comegou a ser aprimorada.

Se existe uma histéria sendo contada é por que temos uma narragdo. Os
elementos propostos por Gancho (2002) diziam respeito a narrativa literaria. Tais

elementos foram identificados, através de uma proposigéo, dentro de logomarcas.
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Percebeu-se que é possivel encontra narrador, personagens, tempo, espago e
enredo quando contemplamos uma logomarca.

Esta percepcdo dos elementos narrativos na logomarca ajuda a validar a
existéncia de uma historia completa. Além disso, esta proposi¢cdo de analise ajudou
na formulagdo de um quadro util e didatico, pois ajuda no alinhamento da analise.
Fora isso, percebemos que algumas definicbes colaboram com a critica construtiva
da produgéo de logomarcas, como por exemplos a identificagcdo dos conflitos e dos
personagens antagonistas.

A sensagao estranha quando comtempla-se uma logomarca mal elaborada
pode estar vinculada a existéncia de situagdes de conflto e presenca de
personagens antagonistas. A falta de conflito, como ja dito durante o estudo, néo
significa a inexisténcia de enredo. A férmula narrativa que o enredo de uma
logomarca propde € aquela que visa a nao utilizagao dele.

Vale considerar a analise das logomarcas das cinco maiores empresas
sediadas no Estado do Rio Grande do Sul. Durante a analise evidenciamos que a
proposta ajuda na avaliagdo da logomarca, tornando a avaliagdo sequencial, objetiva
e didatica. O quadro proposto pode ajudar designers e diretores de arte na
orientacdo da interpretacdo de suas proéprias criagdes, assim como na explicacao
dos motivos de suas escolhas.

Nota-se também que os conhecimentos sobre coloragao, tipografia, formas,
tracos, signos, producao grafica e etc., sdo variaveis. Deste modo o mesmo quadro
pode ser usada por grande conhecedores dessas ciéncias quanto por iniciantes. E
evidente que a analise da narrativa sera muito mais complexa conforme aumentam
as experiéncias dos envolvidos. No entanto, mesmo para iniciantes, o quadro ajuda
na orientacdo sobre quais os conhecimentos o analista precisa aprimorar. Por
exemplo, na analise do narrador durante o trabalho, apenas colocamos o0 nome da
empresa, mas poderiamos aprofundar o assunto e contar a histéria da empresa por
completa ou o seu posicionamento pretendido.

Acredita-se que a proposta de analise foi efetiva ao misturar duas teorias
distintas. O encaixe proposto pode facilitar a analise de logomarcas para
profissionais e estudantes na avaliagao do resultado de suas criagcbes, na producao

delas ou até mesmo na explicagao de suas escolhas.
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APENDICE A - QUADRO DE ANALISE DE LOGOMARCAS PROPOSTO NO

TRABALHO.
Logomarca (Acrescente nesse espaco a foto da logomarca para analise)
Quem é o narrador dessa logomarca?
Narrador
Quem é o personagem protagonista?
Quais sao os personagens secundarios e o que eles dizem sobre a logomarca?
Personagens | (cores, tipografia, trago, forma e signo)
Existe algum personagem antagonista?
Para qual tempo a logomarca pretende levar o espectador?
Tempo
Em qual espacgo a histéria esta sendo contada?
Espaco
O ambiente ajuda a tirar quais conclusées sobre a logomarca nos aspectos so-
Ambiente ciais, econémicos, morais, religiosos ou politicos?
O enredo passou verossimilhanga?
Quais pontos de conflitos foram encontrados?
Algum elemento ou personagem trabalhou como elemento surpresa?
Enredo

Quais consideragdes finais podem ser obtidas sobre os elementos narrativos
do enredo dessa logomarca? (considerou ela atraente, interessante, harmoni-

ca.)

Quais alteragoes podem ser sugeridas para este enredo?




