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"Quando fizeres algo nobre e belo
e ninguém notar, ndo fique triste.
Pois o sol toda manhd faz um
lindo espetaculo e, no entanto, a
maioria da plateia ainda dorme”.

John Lennon



RESUMO

Na atual era da alta competitividade empresarial, as transformacdes que vém
ocorrendo na area da comunicacgdo corporativa sdo grandiosas. Com a globalizacéo
e 0 desenvolvimento acelerado dos processos produtivos, o mercado produz uma
guantidade cada vez maior de produtos e servigos. A massificacdo e a aceleragao
deste processo sédo fatores que dificultam a diferenciacéo pelos consumidores dos
diversos produtos disponiveis no mercado, os levando a basear suas escolhas no
conhecimento anterior que tém da empresa ou marca, ao invés do produto em si ou
sua mensagem. Nesta area, as marcas desempenham um papel bastante complexo
gue envolve muitos conceitos: a cultura, a visdo, 0 posicionamento, a imagem,
objetivos, estratégias, foco e tudo mais que possa influenciar a gestdo de uma
empresa. Em sintese, a marca da empresa € o fator responsavel por materializar a
sua identidade, sendo, portanto, um ponto de importancia estratégica para o
sucesso da comunicacdo. Nesse processo de produgdo constante de novos
produtos e servigcos, a marca assume uma importancia competitiva crucial, ja que ela
entra com a forca de um padrdo sedimentado no mercado, garantindo uma
“seguranga” ao consumidor que experimenta as novidades e permitindo, com isso, a
venda e a difusdo mais rapida dos novos produtos — dai a exploracao publicitaria dar
muito mais atencdo a prépria marca, do que aos seus produtos, veiculados apenas
durante o seu lancamento no mercado. Marca € um conjunto de recursos (e
deficiéncias), inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que se agregam (ou
séo subtraidos) ao valor proporcionado por um produto ou um servi¢co, em beneficio
da empresa ou de seus clientes.

Palavras-chave: Marcas. Simbolos. Logomarcas.



ABSTRACT

In the current era of highly competitive business, the changes that have occurred in
the area of corporate communication are very big. With globalization and the
accelerated development of production processes, the market produces an
increasing amount of products and services. The mass and the acceleration of this
process are factors that make it difficult for consumers to distinguish the various
products available on the market, leading to base their choices on prior knowledge
they have of the company or brand, rather than the product itself or its message. In
this area, brands play a very complex involving many concepts: culture, vision,
positioning, image, goals, strategies, focus and everything else that might influence
the management of a company. In synthesis, the company's brand is the factor
responsible for materializing your identity and is therefore a point of strategic
importance to the success of communication. In this process of constant production
of new products and services, the brand plays a key competitive crucial, since it
comes with the force of a settled pattern in the market, ensuring "security” to the
consumer that try the new features, allowing thereby sale and faster diffusion of new
products — hence exploit advertising give much more attention to their own brands,
as their products run only during the market launch. Brand is a collection of resources
(and failures) associated with a trademark and a symbol, that add to (or subtracted)
to the value provided by a product or service for the benefit of the firm or its clients.

Keywords: Trademarks. Symbols. Logos.
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1 INTRODUCAO

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Existem alguns fatores que podemos perceber na mudanca do consumidor
atual. O primeiro fator € que o consumidor esta mudando. Em niveis diferentes nos
muitos mercados do mundo, ele esta ficando mais sofisticado, mais sensivel, mais
seletivo e mais cético do que jamais foi.

Nunca foi tdo grande o nivel de informagbes e até de escolaridade da
populacdo, ao contrario do que afirmam os saudosistas das velhas formas de
educacao elitista e burocratica.

O extraordinario volume de informagcdes que cada pessoa recebe
constantemente € maior do que nunca em toda histéria da humanidade. A televisao,
o radio, a imprensa e todas as manifestagbes da industria cultural, sem contar a
propria propaganda, séo fontes permanentes de alteragbes da percepgdo social,
politica e cultural de todas as pessoas.

Estamos vivendo (em diferentes estagios, de acordo com cada mercado
nacional) o comeco da era do consumidor consciente.

Um consumidor mais esperto, mais ativo, mais inteligente e, principalmente,
mais consciente de seus direitos.

Com a expansao do auto-servico em suas varias formas, a influéncia do
vendedor diminui muito (quando ndo se torna inexistente) e esse € o primeiro fator
gue esta motivando o aumento da importancia da marca, pois o produto/servico cada
dia precisara se vender mais sozinho, por si mesmo.

Como segundo fator de grande influéncia nas mudancas do mercado, temos o
aumento do numero e da similaridade entre os concorrentes. O nivel de igualdade
entre os produtos e servicos aumenta em ritmo acelerado, eliminando suas
diferencas fisicas e reais.

Com esse aumento da concorréncia, igualando na pratica os produtos em
termos reais e fisicos, é fundamental que eles passem a se distinguir por sua

personalidade e suas caracteristicas abstratas, para poderem se diferenciar entre si.



Esta, também é alinhada a terceira grande influéncia fundamental no
processo de mudancga do mercado, alinhada & maior conscientizacdo do consumidor
e ao aumento da concorréncia.

Esses trés fatores combinados levam a uma extraordinaria valorizagdo da
marca como o principal elemento diferenciador entre os produtos e servigcos do
futuro proximo — e mesmo do presente, em muito dos casos (SAMPAIO, 1999). E
neste trabalho poderemos perceber a grandiosa importancia ndo sé de uma marca,
mas também a sua atualizacdo conforme se faz necessaria para se colocar atual

com as mudancas do mercado.

1.2 CARACTERIZACAO DA SITUACAO PROBLEMA

O consumidor esta cada vez mais consciente, critico e exigente. E crescente,
portanto, a dificuldade em atingi-lo e convencé-lo. A concorréncia entre as empresas
estd cada vez maior e a semelhanca entre produtos e servicos aumenta
constantemente. Neste panorama, o poder das marcas, que ja € grande, tende a
aumentar cada dia mais. As marcas valem, em muitos casos, mais que o produto ou
0 servico em si e ja sao, na maior parte das vezes, 0 ativo mais valioso das
empresas. A construcdo de marcas fortes €, pois, o principal desafio e tarefa das
empresas e seus dirigentes atualmente.

A propaganda € ferramenta-chave na construcdo e manutencédo de marcas de
forte personalidade e grande valor.

Diante desse contexto, pretende-se entender quais sao os fatores principais
gue levam as empresas a dispenderem recursos financeiros/ tempo para atualizarem

sua marca ou deixa-la mais atraente/bonita.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

- Analisar a importancia da atualizacéo e evolu¢do de marcas nas empresas.



1.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar os fatores que contribuem para uma empresa atualizar a sua

marca,

- Apontar quais séo os valores e sentimentos que a empresa deseja transmitir

€m Sua nova marca,

- Interpretar aspectos visuais que contribuem para uma boa nova marca.

1.4 DELIMITACAO DO FOCO DE INTERESSE

Para desenhar uma marca, os profissionais de marketing devem tomar varias
decisdes criticas em relacdo ao uso de nomes e cores, simbolos e assemelhados.
Isso ajuda os consumidores a perceberem um produto de forma consistente com as
intencdes da marca. Este trabalho visa fundamentar a historia, a origem da marca, a
evolucdo das marcas, a marca propriamente dita e seus conceitos, e € claro, os
fatores que cercam a marca tais como: o0 nome da marca, assinatura corporativa,

slogan, tipologia, cédigo cromatico, simbolo e, por fim, o logotipo.

1.5 JUSTIFICATIVA

No mercado atual ha uma grande concorréncia no ambito das marcas. As
marcas transmitem aquilo o que a empresa deseja transmitir ao seu publico e
publico-alvo. Devido a esta grande e acirrada concorréncia, as marcas devem estar
em constante atualizacdo para que ndo fiquem ultrapassadas e desatualizadas, ja
gue o mercado se atualiza constantemente, seus valores, crencas, conceitos etc.

Nos tempos modernos quem nao se atualiza fica para tras, perde terreno para
as novas tecnologias. Com as marcas ocorre 0 mesmo. Os novos padrdes estéticos
na midia ja fizeram com que varias empresas de todo 0 mundo repensassem a sua
marca. Porém, esta € uma decisdo delicada, principalmente se a marca esta
associada ao sucesso. Estudos profundos e pesquisas de mercado terdo que ser
feitas com muito critério para avaliar o momento correto da mudanca e o grau da

mesma.
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Geralmente as renovagfes de Marca quando feitas no momento correto e na
intensidade adequada acabam por tornar a Marca ainda mais forte. Para saber se é
o momento de renovar, o dono da Marca deve se fazer as seguintes perguntas:
Entre a minha marca e a do meu concorrente, qual o consumidor prefere? O que
ainda posso melhorar na minha marca? Ela pode ficar mais moderna, mais bonita e
mais agradavel?

A partir destas questdes, o dono da marca ir4 efetuar a atualizacdo da sua
marca para que a mesma conquiste novos segmentos de mercado e fidelize o
consumidor ja existente. Mediante essas informacdes surge o interesse em saber,
entender através deste trabalho alguns detalhes sobre atualizagdo. Examinando
passo a passo algumas marcas que ja possuem uma trajetéria de atualizacdo de
marca quais foram os impulsos que levaram a marca a ser atualizada em uma
determinada data, e quais os fatores que agregam valores a marca e o seu leque de
informacdes, detalhes, e evidéncias que carregam nesta marca. Desta forma surge o
interesse em realizar este trabalho para verificar de forma intima as informa¢des que

acercam a evolucao das marcas.

1.6 METODOLOGIA

Os procedimentos técnicos sdo de uma pesquisa bibliografica, pois foi
elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de livros,
artigos de periédicos e com material disponibilizado na internet.

Os objetivos séo caracteristicos de pesquisa explicativa pois visa identificar os
fatores que determinam ou contribuem para ocorréncia dos fenémenos, e requer o

uso do método observacional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo poderemos verificar o resultado proporcionado pela pesquisa
bibliografica e pela pesquisa em sites da web. Tal estudo possibilitou, de forma
tedrica, embasar e fundamentar o assunto proposto por este trabalho de conclusédo

de curso.
2.1 HISTORIA E ORIGEM DA EVOLUCAO DAS MARCAS

Segundo Pinho (1951), desde a antiguidade existiam varias maneiras de
promover as mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos que eram utilizados para
assinalar animais, armas e utensilios. Era costume indicar a proveniéncia de um
produto agricola ou manufaturado, a marca servindo muitas vezes para atestar a

exceléncia do produto e seu prestigio.

Os sinetes, selos, siglas, simbolos e, mais modernamente, as
marcas desempenham primordialmente a funcdo de identificar os
produtos pela concorréncia (PINHO, 1951, p. 11).

Ainda segundo Pinho (1951), os romanos tornavam publicos, por meio de
mensagens escritas, 0os enderecos onde se vendiam calgados e vinhos ou se podia
encontrar um escriba. Para as populacdes analfabetas da época, o uso de pinturas
revelou-se a melhor forma para identificar os comerciantes e as mercadorias que
vendiam. Na idade média, as corporacdes de oficio e de mercadores adotaram o uso
de marcas como procedimento para o controle da quantidade e da qualidade da
producdo. No século XI as marcas adquiriram um sentido comercial, com o
surgimento das comunas e cidades e com a divisdo do mercado, trabalho e
competéncia. As operacdes comerciais eram efetuadas longe do centro produtor,
deixando de existir uma relacdo direta entre o produtor e o comprador. Assim, a
marca era 0 elemento que estabelecia um vinculo entre o fabricante sediado na
cidade de origem do produto e o consumidor que estava em um lugar distante. Por
meio dela, o comprador tinha assegurada a garantia de qualidade do produto.

Segundo Aaker (1999), ha evidéncia de que ainda na histéria antiga foram
colocados nomes em mercadorias, tais como tijolos, para identificar o fabricante. E é

sabido que sociedades comerciais na Europa medieval usaram marcas registradas
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para a seguranc¢a do consumidor e para proporcionar protecéo legal ao produtor. No
século XVI, as destilarias escocesas embarcavam o uisque em barris de madeira
que recebiam a gravacdo, a fogo, do nome do fabricante. A marca nos tonéis
representava uma garantia de procedéncia e uma prevencao contra a substituicao

da bebida por outros sucedaneos mais baratos.

O conhecimento da marca € a capacidade que um
comprador potencial tem de reconhecer ou de se recordar de
uma marca como integrante de uma certa categoria de
produtos. Isto pressupde um elo entre a classe do produto
e amarca [...] (AAKER, 1998, p. 64).

Pinho (1951) ainda diz que, na segunda metade do século XIX, ocorre a
promulgacao da lei de marcas de mercadoria na Inglaterra (1862), da Lei Federal de
Marcas de Comeércio nos Estados Unidos (1870) e da Lei para a Protecédo de Marcas
na Alemanha (1874). No Brasil, foi elaborado um projeto de regulamentacéo que,
depois de aprovado, se transformou na Lei n° 2.682 de 23 de outubro de 1875.

Pinho (1951, p. 13) apud Domingues (1984, p. 48) resume a seguir as

principais caracteristicas e disposi¢des do texto legal:

A lei protegia apenas o fabricante do produto ou seu vendedor e
com a marca somente podiam ser assinaladas as
mercadorias entregues ao comércio. A marca utilizada pelos
comerciantes e industriais para assinalar seus produtos e
diferencia-los de artigos de outra procedéncia podia consistir da
firma ou razdo social da empresa, no nome do fabricante
revestido de forma distintiva, e aihda em quaisquer
outras denominacbes, emblemas, selos, sinetes, carimbos,
relevos, invllucros de toda a espécie, que possam
distinguir os produtos da fabrica ou 0s  objetos
do comércio (PINHO, 1951, p. 13).

Segundo Pinho (1951) ainda no século XIX, o conceito de marca de comércio
evolui para o de marca de industria e de comércio, abrangendo também os produtos
individuais, mudanca decorrente dos avancos da Revolucdo Industrial. No comeco
do século XX, o sucesso das marcas lancadas pelas industrias e divulgadas
intensamente pela publicidade comercial motivou cooperativas, organismos oficiais e
grupos econdmicos a criarem suas marcas e divulga-las.

Segundo Aaker (1998), o valor de uma marca estabelecida é, em parte,
devido ao fato de que hoje é mais dificil construir marcas do que h&a apenas algumas

décadas passadas. Primeiro, o custo de propaganda e distribuicdo é muito mais alto.
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Objetivamente, os custos dos comerciais de um minuto, e, por vezes, os de trinta
segundos, sdo agora considerados muito dispendiosos. Por outro lado, o0 nUmero de
marcas esta proliferando. Tudo isso significou e continua a significar competitividade
aumentada sobre os consumidores.

De acordo com Petraglia (2005) é muito comum a atualizacdo ou até mesmo
0 redesenho de uma marca. Isto ocorre por diversos motivos, como para
acompanhar tendéncias visuais, avanc¢os tecnologicos, fusfes com outras empresas

ou conquistas de novos mercados.

2.2 MARCA E CONCEITUACOES

Segundo Pinho (1951), o termo é frequentemente usado como referéncia a
uma determinada empresa: um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que
distinguem o produto, servico ou a propria empresa. Quando se fala em marca, é
comum estar-se a referir, na maioria das vezes, a uma representagdo grafica no
ambito e competéncia do designer grafico, na qual a marca pode ser representada
graficamente por uma composicdo de um simbolo e/ ou logotipo, tanto
individualmente quanto combinados. O comité de definicbes da American Marketing

Association estabeleceu em 1960 os conceitos de marca, nome e marca registrada.

Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
daqueles dos concorrentes.

Nome de marca € aquela parte da marca que pode ser pronunciada,
ou pronunciavel.

Marca registrada é uma marca ou parte de uma marca a qual € dada
protecdo legal, porque é capaz de apropriagdo exclusiva (PINHO,
1951, p. 14).

Segundo Aaker (1998), o conceito de marca é bem mais abrangente que a
sua representacao grafica. Uma empresa através de seu nome fantasia e da sua
representacao gréafica - comunica a "promessa” de um produto, seu diferencial frente
aos concorrentes que o faz especial e Unico. Busca-se associar as marcas uma
personalidade ou uma imagem mental. Assim, pretende marcar a imagem na mente
do consumidor, isto €, associar a imagem a qualidade do produto. Em func¢éo disto,
uma marca pode formar um importante elemento tematico para a publicidade. Possui

véarios niveis de significado, entre eles cultura, atributos ou beneficio. E fundamental
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entender que o conceito de marca é mais intangivel do que tangivel, pois o
consumidor de determinada classificacdo demografica tem sensacfes, experiéncias
e percepcdes diferentes sobre a mesma marca em relacdo a outro consumidor

classificado demograficamente da mesma forma.

Uma marca € um nome diferenciado e/ ou simbolo
(tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que parecam idénticos (AAKER, 1998, p. 7).

Segundo Pinho (1951), a valorizacdo da marca realiza-se pela criacdo e
manutencdo de um conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos
simbolicos a ela conectados. E necesséario que o administrador da marca esteja
seguro da sustentacdo de sua vantagem competitiva e do relacionamento dos
elementos funcionais (o produto e seus atributos) e simbolicos (as caracteristicas
intangiveis) construidos para a marca, no sentido de serem adequados e
significativos para o consumidor. A estratégia a ser adotada vai estar condicionada
pelo estagio de desenvolvimento do produto no mercado.

Segundo Aaker (2001) as marcas fortes, em sua maioria, ndo trazem somente
beneficios funcionais, mas também emocionais, ou seja, sdo aquelas mais
lembradas e valorizadas pelos consumidores por suas experiéncias benéficas em
relacédo a elas.

Marca é um simbolo que serve para identificar uma mercadoria, ou
servicos de uma pessoa, firma ou entidade publica, ou
particular, e as destinge dos produtos e servicos das outras
(AAKER, 2001, p. 34).

Segundo Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing atribuem
marcas a seus produtos para diferencia-los dos concorrentes e para ajudar 0s
compradores a tomar decisbes de compra. Uma variedade de termos descreve 0s
elementos de uma marca mais precisamente. Uma marca nominal é “a parte de uma
marca que pode ser expressa em palavras”. Assim, ela é composta de letras,

nameros ou palavras.
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Uma marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifigue o bem ou servico de um vendedor
como distinto dos bens ou servicos de outros vendedores
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 244).

Churchill e Peter (2000, p. 244-245) ainda dizem que, para obter o direito
legal de usar uma marca com exclusividade, seu proprietario precisa registra-la no
governo federal. Entdo a marca torna-se uma marca registrada ou, se for referente a
um servi¢co, uma marca de servico. Por fim, uma marca comercial € o nome legal sob
0 qual uma empresa opera. O uso de uma marca nominal conhecida para um novo
produto é chamado de extensdo de marca. A extensdo de marca pode ser eficaz se
a marca ja for bem-sucedida e respeitada. Uma estratégia de extensdo de marca
pode falhar e mesmo prejudicar os produtos existentes se a marca for usada para
produtos nédo relacionados entre si, ou quando o0 nome ou imagem da marca nao
combinam com o novo produto. Usar uma marca é uma maneira de distinguir
produtos na mente de compradores potenciais. Eles podem dedicar um esforgo extra
e gastar dinheiro adicional para comprar uma determinada marca. O
comprometimento com a compra de uma marca especifica é chamado de lealdade
de marca. As marcas beneficiam tanto os compradores como os vendedores.
Quando estdo fazendo pesquisa de compras, os compradores podem usar as
marcas para controlar os varios itens que estéo avaliando. As marcas podem reduzir
0 tempo e a energia envolvidos no processo de compra, além de proporcionar bons
sentimentos  derivados de  associacbes  positvas com a  marca.

Churchill e Peter (2000), definem alguns tipos de marcas:

marca do fabricante: Marca de propriedade e uso do fabricante do
produto;

marca propria: Marca de propriedade e uso de um atacadista ou
varejista;

produtos (marcas) genéricos: Produtos identificados apenas por sua
classe genérica (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 245-246).

Churchill e Peter (2000, p. 248) ainda dizem que, para escolher uma marca
nominal, os profissionais de marketing consideram uma variedade de critérios que
refletem cinco preocupacdes: A marca deve indicar os beneficios oferecidos pelo
produto; deve ser positiva, distintiva e facil de falar e lembrar; o nome deve ser
coerente com a imagem do produto ou da organizacdo; deve ser legalmente
permitido, ou seja, ndo deve violar a situacdo de marca registrada de uma marca de

outra organizacao; a marca nominal de um produto a ser oferecido legalmente deve
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ser facil de traduzir, para falantes de outras linguas, o nome nao deve ser ofensivo
ou implicar algo negativo sobre o produto.

Para Sampaio (1999), marca é um simbolo gréafico identificador de uma
empresa, produto ou servico. Convencgéao utilizada para definir um produto, servico
ou empresa, incluindo sua denominagcao comercial e origem.

Ribeiro (1998) diz que marca é um simbolo publicitario, muito superior em
forca expressiva ao proprio nome. Ela tem capacidade de destacar, num conjunto de
produtos semelhantes, aquele de nossa preferéncia. Sua importancia esta na
formacdo gréfica, cujo motivo deve ser simples e expressivo, facilmente identificavel,
levando-se em conta o seu alto valor de permanéncia e significagdo. Se possivel
deve estar ligada a empresa que representa, para que, ao ser vista por qualquer um,
lembre logo a quem pertence. Um desenho complicado anula seu propdsito e suas

qualidades simbdlicas e publicitarias.

Marca (Lat. Marka) é um simbolo que serve para identificar as
mercadorias ou servicos de uma pessoa, firma ou entidade publica,
ou particular, e as distingue dos produtos e servicos de outras
(RIBEIRO, 1998, p. 287).

Simdes (1972) afirma em seu livro que todo o sinal que se destina a distinguir
um produto industrial, mercadoria ou servico, seja nome ou sinal grafico, ou um
misto de nome, letras e desenho, pode ser registrado como marca. Assim € marca o
nome em forma puramente verbal, um desenho, ou uma combinacdo de ambos,
caracterizando-se como marca pela sua destinacdo ou funcédo. A marca € o nome ou
sinal que distingue o préprio produto; o sinal ou expressao de propaganda se destina
a chamar a atencao sobre o produto, mercadoria, ou servico e pode ou nao conter a
marca.

Petraglia (2005) ainda diz que existem marcas sonoras ou nhominativas:
prondncia do nome. Visual ou figurativa: forma, cor, tipografia. Pode ser um logotipo,
um simbolo ou a soma de ambos.

Para Fascioni, Vieira e Barros (2002), em uma marca, 0s elementos visuais
de destaque sdo basicamente as formas e as cores da imagem escolhida para
representar a empresa. A forma, como objeto de composicdo nas marcas, deve
prevalecer sobre a cor no sistema de identidade visual, até para permitir aplicacoes

7

monocromaticas ou em relevo. Esta forma grafica € construida por elementos
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distintos, ndo excludentes, mas, em algumas praticas, suficientes. Esses elementos

bésicos séo o logotipo e o simbolo gréfico.

2.3 O NOME DA MARCA

Segundo Pinho (1951), o nome é o indicador essencial da marca, a base
tanto para os esforcos de conhecimento, como de comunicacdo. Muitas vezes mais
importante ainda é o fato de que pode gerar associacdes que servem para descrever
a marca — o que ela é e o que faz. Em outras palavras, o nome pode realmente
formar a esséncia do conceito de marca. O nome pode servir como uma barreira
substancial contra novos lancamentos, uma vez estabelecido. Um nome é muito
mais permanente que a maioria dos outros elementos de um programa de
marketing. Uma embalagem, um preco ou um tema da campanha. O nome da marca
e 0 que ele representa sdo 0 seu mais importante ativo, a base da vantagem
competitiva e de ganhos futuros. Contudo, 0 nome da marca raramente & gerenciado
de maneira coordenada e coerente com a visdo de que deva ter manutencéo e de
gue esta deva ser reforcada. Pinho (1951, p. 48) apud Murphy (1990, p.10), afirma

que

a evolugcdo de um produto passa por trés fases distintas. Na
primeira, o novo produto langcado no mercado é visto como Unico e
exclusivo. Na segunda fase, inicia-se um periodo competitivo, no
qual os concorrentes procuram firmar-se pelos aspectos
funcionais da marca, obrigando o fabricante a descobrir novas
maneiras de sustentar a superioridade do produto. Na terceira fase,
todas as vantagens de um produto Unico e de seus
atributos funcionais sdo erodidos pelos concorrentes, e os valores
simbolicos passam a ter maior importancia na diferenciacdo da
marca perante seus concorrentes (PINHO, 1951, p. 48).

Segundo Sampaio (1999), em qualquer caso, torna-se vital monitorar 0s
valores funcionais e simbdlicos da marca, para adapta-las as novas exigéncias e
necessidades do mercado ou para responder as ameacas da concorréncia. A
revitalizacdo de uma marca é, em geral, substancialmente menos onerosa e menos
arriscada que lancar uma nova marca, que pode custar dezenas de milhdes e que
tem maior possibilidade de fracassar do que ser bem-sucedida. As marcas fortes,
construidas com respaldo em um elevado nivel de reconhecimento, geram uma

vantagem competitiva, pois tornam mais dificil para as marcas concorrentes
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conquistarem uma posicdo na memoria do consumidor, mesmo que invistam
pesadamente em publicidade ou apresentem um produto superior. Desenvolver a
lembranca é mais dificil que desenvolver o reconhecimento. O nome da marca
precisa destacar mais, e 0 elo da marca com a classe do produto precisa ser mais
forte. Enquanto o reconhecimento, mesmo que baseado em apenas poucas
exposicoes, persiste, a lembranca se desgasta com o tempo. A lembranca é dificil,
requer ou uma profunda experiéncia de aprendizado ou muitas repeticdes. A marca
ganha importancia porque o consumidor lhe empresta valor pela seguranca que ela
Ihe da de resolver da melhor forma possivel a equacéo qualidade/preco/tempo.

a marca empresta valor ao produto porque traz em si um histérico
da sua relacdo com o consumidor, das boas experiéncias que ele
teve com aquele produto em termos de boa qualidade obtida com o
uso do seu tempo e dinheiro (SAMPAIO, 1999, p. 218).

Ainda segundo Sampaio (1999), atualmente, a marca (brand) € mais do que
uma trademark. Ela € como uma trustmark (marca de confianga), conforme definiu
Larry Light, presidente da Arcature Corporation, uma das maiores autoridades
mundiais sobre o assunto. E uma trustmark € um extraordinério recurso para uma
empresa. Ou melhor, pode até ser o mais importante recurso de uma empresa. As
grandes corporacdes ha alguns anos consideram a marca como um recurso basico
(muitas vezes 0 mais importante) para elas, assim como um ativo financeiro
fundamental para a composi¢cdo do seu valor de mercado. Muitas até fazem constar
uma parte desse valor em seus balancos, ao lado do capital disponivel, imoveis,
instalacdes, e equipamentos. A marca € mais do que um produto. Para a funcdo do
produto, a marca adiciona sentimento. Para a performance do produto, a marca
adiciona personalidade. Para o valor do produto, a marca adiciona exclusividade.
Por isso, a marca efetivamente vale mais do que o proprio produto na esmagadora

maioria dos casos.

As marcas duram mais que instalacbes e equipamentos e -—
ao contrario - tendem a valer mais com o tempo,
pois ndo sao depreciadas pelo uso (SAMPAIO, 1999, p. 218).

Sampaio (1999) diz em seu livro gue a marca é hoje o unico valor intelectual
gue a legislacdo reconhece como sendo uma propriedade eterna. Isto porque as
patentes e até os direitos autorais tém um prazo de validade limitado no tempo e as

marcas permanecem sendo de seus proprietarios até que eles a vendam ou a
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deixem morrer por maus-tratos. Ndo se pode perder de vista que a marca € uma
experiéncia total e isso inclui tudo o que esta ligado ao produto, do design gréfico da
marca ao servigo pos-venda, passando pela propaganda, pelo canal de venda, pela
entrega e pela performance do produto em si, dentre diversos fatores.

Segundo Santana (1973), o nome, a marca e a embalagem podem veicular a

mensagem relacionada com os servi¢os e a satisfacdo que o consumidor recebera.

2.4 ASSINATURA CORPORATIVA E SLOGAN

Para Ribeiro (1998), a assinatura € marca pessoal e pode acompanhar-se de
um simbolo. Muitos escritores, artistas e homens de negdécio reduziram sua
assinatura a um monograma, forma mais rapida de escrita. E muitas assinaturas
tornaram-se marcas industriais.

Segundo Pinho (1951), a assinatura corporativa € a sintese de todo processo
de criagcdo da nova linguagem visual, agrupando os componentes do Cdédigo de
Identidade Visual. A sua aplicacdo obedece a regras de composicao previamente
determinadas e constantes no manual de Identidade Corporativa da companhia. Ja o
slogan tem a funcado de refor¢car uma imagem de marca por meio da associacao de
um valor a um nome. Embora algumas vezes seja basicamente empregado para a
fixacdo da marca, o slogan tem o propoésito de satisfazer, de seduzir, de mostrar, de
demonstrar e de agradar. O elo com o slogan pode ser mais forte porque envolve
uma caracteristica do produto que pode ser visualizada. Assim, vale a pena criar e
estabelecer um slogan fortemente aliado a marca e a classe de produto. Reboul
(s.d., p. 51) apud Pinho (1951, p. 78), diz que

A caracteristica essencial do slogan é a concisao, que o torna “uma
formula marcante, facil de ser retida, agradavel de ser repetida”. Em
razdo de sua natureza, os slogans favorecem a divulgagdo
da marca e, assim, afetam seu conhecimento e lembranca
(PINHO, 1951, p. 78).

Segundo Aaker (1998), um slogan pode propiciar uma associacdo adicional
com a marca, pode remover alguma ambigiidade do nome e do simbolo, tem a
capacidade de gerar um valor proprio, que pode ser explorado e pode também

reforcar o nome e o simbolo. O slogan € muito eficaz se for especifico, direto ao

ponto, e memorizavel por alguma razdo - interessante, relevante, engracado,
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atraente etc. Uma poderosa fonte de nome ou slogan € a metafora. Trata-se de uma
palavra ou frase que denota um conceito no lugar de outro, sugerindo uma
semelhanca entre eles. A metafora € uma forma muito compacta de comunicar uma

idéia complexa.

Deve haver um conjunto de centenas (ou mesmo de até mais de um
milhar) de alternativas. O proximo passo € avalid-las, usando um
conjunto de critérios que incluiria varias questbes: se o nome é de
facil memorizacdo, se tem associacbes Uteis, se evita mas
associacfes, se podera ser util na criacdo de um logotipo ou
simbolo, e se pode ser protegido legalmente (AAKER, 1998, p. 199).

Ainda segundo Aaker (1998), com frequéncia o nome da marca pode
desempenhar um papel-chave no alcance de uma associacdo com a classe de
produto, de forma a propiciar que a marca tenha uma alta identificacdo/recordacao
na classe de produto. Um simbolo ou slogan pode tornar-se ativo importante e
precisa ser fortemente ligado ao nome. Quando o nome puder estimular e der
suporte a simbolos e slogans eficazes, a tarefa de liga-los é mais facil. E importante
saber de antemao se um nome criara associacdo com um produto concorrente. Além
da consideracao legal, existem razdes de mercado que justificam a importancia
dessas associacfes. Por exemplo, pode ser uma vantagem competitiva para o
produto ser confundido com uma marca de prestigio.

Para Sampaio (1999), slogan é uma frase-tema de uma campanha ou marca,
gue procura resumir e definir seu posicionamento.

De acordo com Santana (1973), podemos definir slogan com uma sentenca
ou maxima que expressa uma qualidade, uma vantagem do produto, ou uma norma
de acado do anunciante ou do produto para servir de guia ao consumidor. O slogan é,
de fato, na maioria dos casos, um lema, isto €, a expressado de uma idéia sobre o
produto ou o anunciante. O slogan deve conter uma ideia sobre o produto, o servico,
ou a firma, uma ideia com forca de vendas.

Santana (1973) ainda diz que a criacdo de um slogan

Deve consistir de uma frase curta, concisa e eufbnica (som
agradavel); deve ser simples, claro, apropriado e distinto, com um
toque de originalidade, se possivel. Como os titulos, o lema deve
expressar algo de especifico e concreto e ndo simples
generalidades ou abstragfes. Redigir um slogan € dirigir uma ideia,

7

ou seja, concentra-la; é reduzi-la a uma forma breve, concisa, e
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expressiva, sem perda da sua clareza e da sua forca sugestiva
(SANTANA, 1973, p. 145).

2.5 TIPOLOGIA OU TIPOGRAFIA

Segundo Craig (1987), tipo: chamam-se caracteres, individualmente, as
letras, nameros ou sinais de pontuacdo. As letras maiores sao chamadas
maiusculas, versais ou caixa alta; as letras menores, minusculas ou caixa baixa. Um
alfabeto completo de um s6 desenho com caixa alta e baixa, com nimeros e sinais
de pontuacéo, é chamado fonte. Agrupando todos os tamanhos (corpos) e estilos de
um desenho de tipo (redondo, grifo, negrito, largo, condensado, etc.) teremos uma
familia de tipos.

Ja para Ribeiro (1998), tipografia € a arte de produzir textos em tipos, isto €,
caracteres. Ou ainda, a arte de compor e imprimir em tipos. A criagcdo da tipografia
tinha um fim comercial: o de concorrer com os copistas, trabalhando mais depressa
e mais barato. Assim, os caracteres utilizados por Gutengerg, 1450, foram do estilo
gotico, empregados com a preocupacao de fazer acreditar aos compradores que 0s
primeiros livros impressos eram manuscritos.

Craig (1987) ainda diz que tipografia, também chamada impresséo de relevo,
€ 0 método mais antigo de impresséao e, provavelmente, o mais facil de entender.
Quando usamos um carimbo de borracha, estamos imprimindo pelo método
tipogréfico. A area a ser impressa esta em relevo; quando a superficie é entintada, a
area ao redor, sendo mais baixa, ndo recebe tinta e, portanto, ndo imprime. A tinta é
tranferida da forma de impressao diretamente para o papel por meio de pressao.

Segundo Petraglia (2005), o cadigo tipografico representado pelas letras do
sistema o cddigo tipografico apresenta-se através de um alfabeto padréo, escolhido
para o logotipo, ou seja, para a escrita do nome da instituicdo representada. Sendo
um alfabeto legivel, bem construido, pode-se utiliza-lo também nas informacfes
complementares de fungcdo da instituicdo, bloco de enderecamento e outras; caso
contrario, uma outra familia de letras devera ser escolhida para este fim.

Segundo Sampaio (1999), tipo € um estiio de uma letra impressa.
Caracteristica visual comum de cada uma das letras que comp8e uma familia de

tipos. Ja tipografia € um antigo processo de impressao, geralmente apenas de textos
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e pequenos simbolos, de forma mecéanica, com pressédo da matriz em cliché sobre o

papel.
2.6 ESQUEMA DE CORES OU CODIGO CROMATICO

Sant’Anna (2009, p. 192) diz que a cor tem uma acédo estimulante sobre os
individuos e eficiéncia em reter a sua atencdo. Quando bem escolhidas e
harmonizadas, as cores tornam mais aprazivel, mais bela e, portanto, mais atrativa a
peca publicitaria. E, com isso, prendem mais a vista do leitor no anuncio e dao
prestigio aquilo enunciado. Além disso, desde que adequadas, as cores formam
uma atmosfera agradavel e apropriada ao espirito da mensagem ou ao préprio

produto, pois, como dissemos, elas tém o poder de evocar sentimentos e sensacgoes.

O vermelho é quente e impulsivo; traduz paixdo e entusiasmo ou
simboliza guerra ou perigo. O verde da sensacado de frescor e agua
corrente e simboliza esperanca. O azul é frio e calmante; da a
impressao de céu e espaco aberto. O amarelo e o laranja sugerem
luminosidade e alegria (SANT’ANNA, 2009, p. 192).

Segundo Farina (1975), de certo modo, o uso da marca com cores definidas
pode estar sujeito ao processo de mudancas em funcdo da moda, mas, na
realidade, consideramos muito relativa essa influéncia que, eventualmente, a moda
pode causar em relacdo a marca. A marca, em geral, tem por finalidade causar um
impacto e fazer memorizar um nome. E, portanto, ligada ao processo
neurofisioldgico do individuo e é relacionada ao processo mercadologico. Em outros
termos, a marca, uma vez memorizada, deve constituir o pedestal de uma promocao
de venda. As marcas surgem sempre mais coloridas para acompanhar a moda e a
época. Na realidade a funcdo da cor na marca nao constitui muita preocupacao,
apesar de ter tirado o sono de muitos dos fabricantes nestes dltimos anos. A cor,
portanto, se adéqua como elemento integrador de uma presenca total, através de
gualquer tipo de anuncio, no espago que ocupa, nos limites de sua forma-marca, e
gue |he foi estabelecido. Se, por exemplo, desejarmos mudar o papel branco
timbrado em azul para um papel que ndo seja branco, notaremos que a marca azul

nao terd mais contraste. Sera, entdo, necessario mudar.

A cor vermelha, o verde e o “branco” para os luminosos constituem
verdadeiros focos de atracdo, as cores suaves com toque de cores
fortes sdo muito usadas para marcas de roupas e as cores fortes,
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para integrar a mensagem de um cartaz. Seja como for, a marca
colorida deve sentir livre dentro de sua fixagao, sem movimento; ela
ndo pode avancar nem recuar em relacdo ao individuo que a
observa; ela deve se manter independente no contraste de todos os
elementos que integram a peca publicitaria. S6 assim podera ser
assimilada no subconsciente do consumidor (FARINA, 1975, p. 101-
102).

De acordo com Petraglia (2005), a escolha da cor ou das cores utilizadas em
um trabalho grafico, seja uma identidade corporativa ou até mesmo a marca, deve
levar em consideracdo os diversos aspectos relacionados a natureza dessas cores.
Em certas culturas o luto esta relacionado a cor preta, em outras a branca. E
importante lembrar também que as cores, por serem rapidamente identificadas e
associadas a sentimentos e habilidades sensoriais, tornam-se elementos
facilitadores da organizacdo e da orientacdo espaciais. Por essa razdo muitos
estacionamentos de shopping centers, cadernos universitarios, setores de
supermercados séo divididos em secdes de cores diferentes. Assim também o0s
ambientes hospitalares requerem cores suaves para refletir tranquilidade.

Segundo Ribeiro (1998), a cor, por si, ja € marca, independente de toda
concepcao grafica. A cor de uma embalagem, ou de um papel de embrulho, pode
caracterizar determinado produto conforme a sua dimensdo e seu uso, Oou casa
fornecedora. A colocacdo da cor acentua a visibilidade da marca, concebida e
construida sob ritmos geométricos.

Para Fascioni, Vieira e Barros (2002) a cor € uma informacéo visual, causada
por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro,
representa a personalidade e o posicionamento da empresa. A combinacdo das
cores escolhidas e o efeito que elas provocam no observador certamente devem ser
estudados com cuidado no projeto. Uma escolha equivocada ou descuidada da cor
ou das cores que representam uma empresa pode trazer associacfes indesejaveis
ao publico a quem se destina a comunicacgéo. E necessario que o designer conheca
as relacdes entre as cores e o significado cultural delas com o publico alvo ao qual
se destina o produto. A cor desempenha papel muito importante na formacdo de
impressdes e conceitos. Ela é elemento preponderante na imagem corporativa, que

€ a forma como o publico interno e externo vé a empresa.
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2.7 SIMBOLO

Segundo Pinho (1951) um simbolo poderoso pode proporcionar coesao e
estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e a
recordacdo. Sua presenca pode ser um componente fundamental do
desenvolvimento de uma marca e sua inexisténcia pode construir uma deficiéncia
substancial. Os simbolos sao mais significativos quando envolvem uma metéfora e o
simbolo, ou uma de suas caracteristicas, representa um beneficio funcional,
emocional ou de auto-expressdo. Muitas marcas sdo vistas e descritas como
masculinas ou femininas, simples ou sofisticadas, tradicionais ou modernas de
acordo com a utilizacdo do simbolo. Outras suscitam sentimentos como felicidade,
confianca, seguranca, ou ainda evocam sentimentos de tédio e confusdo. Muitas
companhias costumam revisar regularmente sua identidade, alterando a forma dos
seus simbolos para manté-los atualizados ou modificando a tipologia e as cores,
mas os elementos visuais basicos se mantém durante longo tempo, de uma forma
ou outra. Em alguns casos, as empresas necessitam alterar o nome corporativo, e
isso gera elevados investimentos financeiros e implica muitas questbes de ordem
legal e logistica. Tanto no desenvolvimento de uma nova marca corporativa como na
sua atualizacdo, deve-se levar em conta o seu papel de agente unificador no
contexto do programa de identidade. O sinal grafico exclusivo que vai distinguir a
empresa das demais pode assumir seis formas basicas, que sdo: selo, monosselo,

monograma, logotipo, simbolo e pictograma.

Selo: um nome ou um conjunto de palavras inscrito em uma forma
determinada de fundo. Exemplos: Ford, Kodak, Itad.

Monosselo: uma inicial ou conjunto de iniciais inscritas em uma
forma determinada de fundo. Exemplos: Volkswagen, GE,
Westinghouse.

Monograma: as iniciais do nome da empresa usadas de forma
Unica, exclusiva e padronizada. Exemplos: IBM, RCA, CESP.
Logotipo: o nome da companhia escrito de uma forma e
padronizada. Exemplos: Eaton, Banespa, Comgas.

Simbolo: é um sinal grafico, geométrico ou ndo, que representa a
companhia por convencdo. Exemplos: Chrysler, Mercedes Benz,
VARIG.

Pictograma: é um sinal grafico que, por analogia, sugere as
atividades da companhia. Exemplos: Shell, Telesp, Rede Globo
(PINHO, 1951, p. 40).
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Para Petraglia (2005) simbolo € uma imagem figurativa ou abstrata que,
através do seu uso continuo e por convengdo, passa a representar o objeto.
Simbolos podem ser concebidos de duas formas: geométricos (relacdes
matematicas); gestuais (aparéncia natural e espontanea); e podem receber trés
classificacdes basicas: figurativos (imagens facilmente reconheciveis); abstratos
(imagens decifraveis ou ndo) e monogramas (siglas formadas por letras).

Segundo Aaker (1998) se um simbolo esta disponivel ou pode ser

desenvolvido, estreitamente ligado a marca, ele pode desempenhar um papel

importante na criacdo e na manutengao do conhecimento.

Um simbolo envolve uma imagem visual que
€ muito mais facil de apreender e recordar que uma palavra ou frase
[...] (AAKER, 1998, p. 76).

s

Ainda segundo Aaker (1998) o "simbolo" € um elemento essencial no
processo de comunicagao, encontrando-se difundido pelo quotidiano e pelas mais
variadas vertentes do saber humano. Embora existam simbolos que sé&o
reconhecidos internacionalmente, outros s6 sdo compreendidos dentro de um
determinado grupo ou contexto (religioso, cultural, etc.). Também pode ser uma
palavra ou imagem que designa outro objeto ou qualidade por ter com estes uma
relacdo de semelhanca. A maioria das empresas e dos produtos € bastante similar.
As diferencas existentes, tal como a qualidade de servicos, sédo dificeis de serem
comunicadas de uma maneira eficaz e dignas de confianca. Quando os produtos e
servicos sdo de dificil diferenciacdo, um simbolo pode ser o elemento central que
provocara um diferencial chave da marca. O simbolo pode, por si sé, criar o
conhecimento, as associacdes, e uma apreciacdo, ou sentimentos, que, por sua vez,
pode afetar a lealdade e qualidade percebida. Sabemos que é mais facil apreender
as imagens visuais (simbolos) que as palavras (nomes). Assim, os simbolos podem
ajudar a conseguir conhecimento da marca. Com tanta coisa investida num simbolo,
€ arriscado altera-lo, em vista do reaprendizado que devera ocorrer. Por outro lado,
ele pode ficar envelhecido e comecar a desenvolver algumas conotacdes antiquadas
indesejaveis e indigestas. Diversas empresas modernizaram 0s seus simbolos com
0 sucesso ao longo do tempo, para manté-las de acordo com 0S novos tempos,

embora ainda retendo a heranca e as associacées.
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Na comunicagdo visual a simbologia € muito utilizada, pois ela demarca a
propria imagem da organizacdo, identificando e representando a estrutura da
empresa. Neste caso, Strunk (2001) define simbolo como

um sinal grafico que, com uso, passa a identificar um nome, ideia,
produto ou servico. Nem todas marcas tém simbolos. Qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de
pessoas o0 entender como representacdo de alguma coisa além dele
mesmo (STRUNK, 2001, p. 71).

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 244), um simbolo de marca é a parte de
uma marca que nao pode ser expressa em palavras. Geralmente € composto de um
simbolo ou design gréfico.

Para Santana (1973) o simbolo que constitui a marca deve ser, de
preferéncia, original, de desenho nitido e bem acabado, e de significado
compreensivel a massa, ou pelo menos ao grupo de consumidores a que se destina
0 produto.

Para Sampaio (1999), o simbolo é a propria imagem de uma organizacao.
Logo, se vende através dessa marca toda a estrutura que esta sendo representada
por ela. Denomina-se simbolo a imagem ou a figura que expressa uma coisa, uma
realidade invisivel ou uma ideia; em outras palavras, o simbolismo e a comparacgao

indicam a razdo gue existe entre a imagem do simbolo e o que ele significa.

Como, em Programacdo Visual, entende-se por simbolo
qualquer sinal usado para representar uma coisa, marca
e simbolo sao aplicados de maneira idéntica
(RIBEIRO, 1998, p. 287).

2.8 LOGOTIPO

Pinho (1951) salienta que a logotipia foi inventada no século XVIII, revelou-se
na pratica um processo complicado e foi logo substituida pelas linotipos, maquinas,

gue fundiam linhas inteiras de tipos.

o logotipo, palavra formada pela juncéo dos elementos gregos logos
(palavra) e typos (impressdo, marca), aplicava-se ao seu sentido
original: um recurso pelo qual se pretendia substituir os caracteres
moveis individuais utilizados na composi¢do tipografica por grupos
de letras reunidos em uma pecga Unica (PINHO, 1951, p. 14).
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Ainda segundo Pinho (1951), a partir da reunido de varias letras em uma sé
peca, a palavra logotipo passou a designar qualquer marca comercial ou industrial
constituida por uma palavra ou sigla de tracado caracteristico, facilmente
reconhecivel. Predominaram por muito tempo, na confeccdo de logotipos, 0s
caracteres monocromaticos (heranca dos velhos monogramas com letras bordadas,
tendentes ao rococo, de leitura muitas vezes dificil, letras superpostas e elementos
supérfluos). Como todas as outras formas de comunicag¢do, o desenho desses
simbolos foi se tornando menos rebuscado com o tempo, permitindo uma
identificacdo mais instantdnea. O mesmo aconteceu com os simbolos figurativos,
constituidos inicialmente por brasdes, insignias ou escudos em tom de nobreza,
hieraldicos, medievais. A simplificagdo estilistica determinou um conceito novo de
logotipo: o desenho de letras pode adquirir a caracteristica de uma abstracéo
geométrica, pode formar um emblema, ou pode sugerir figuras. O tracado dos
logotipos e dos emblemas deixou de ter, necessariamente, relagédo direta com as
caracteristicas ou peculiaridades da coisa representada. Seu principal objetivo é
provocar a identificacdo imediata de uma determinada instituicdo ou produto, e para
isso ele deve ser facilmente fixado na memodria do publico, destacando-se entre
milhares de outros estimulos visuais que diariamente sao recebidos pelas pessoas.

Exemplos: anuncios, impressos, veiculos de transporte, letreiros, embalagens etc.

A American Marketing Association (1960) reflete este novo
entendimento de logotipo, definindo-o como “a parte da marca que é
reconhecivel, mas ndo é pronunciavel, como um simbolo, desenho,
ou cores e formatos de letras distintas (PINHO, 1951, p. 15).

Pinho (1951) afirma também que logotipo, ou logétipo, refere-se a forma
particular como o nome da marca é representado graficamente, pela escolha ou
desenho de uma tipografia especifica. E um dos elementos graficos de composicdo
de uma marca, algumas vezes € o Unico, tornando-se a sua principal representacéo
grafica. A expressao costuma ser confundida com o neologismo logomarca, cuja
imprecisdo e incorrecdo costumam ser questionados pelos designers e estudiosos
do design gréafico. E uma assinatura institucional, a representacéo grafica da marca.
Por isso ela devera aparecer em todas as pecas graficas feitas para a empresa.

Como toda assinatura, o logotipo precisa seguir um padrao visual que o torna
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reconhecido onde quer que ela seja estampado. Usar corretamente o logotipo € uma
das ac¢Bes obrigatdrias para o reforco da imagem e da personalidade da empresa.
Na definicdo de Strunk (2001), logotipo

€ a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre vemos um
nome representado por mesmo tipo de letra (especialmente
criado, ou nao) isso € um logotipo. Toda marca tem um logotipo
(STRUNK, 2001, p.70).

Sampaio (1999, p. 102-104) define logotipo como letras (especialmente
desenhadas ou adaptadas) utilizadas para compor 0 nome de marca ou empresa.

Ja para Santana (1973) logotipo € a figura que possibilita uma identificacdo
simples e imediata de um produto ou coisa. Sua funcdo é ficar gravado,
definitivamente, na memaria, por meios de estimulos visuais, mesmo que eles sejam
apenas vislumbrados. Como todas as outras formas de comunicacéo, o logotipo vem
passando por uma série de modificacOes, adquirindo atualmente a caracteristica de
uma abstracdo geométrica, ndo objetivando mais, como antigamente, expressar
caracteristicas ou particularidades da empresa que representa, de acordo com as
normas da heraldica. O seu uso, inserido no contexto das mensagens e dos meios
gue a empresa utiliza (anancios, impressos, veiculos de transporte, etc.) termina por

fixar um significado, em virtude da frequéncia de sua utilizacao.

De acordo com a conceituacdo que lhe é dada pelos publicitarios, a
palavra logotipo, a rigor, determina apenas a matriz ou o tipo
formado pela reunido de duas ou mais letras em peca Unica
(SANTANA, 1973, p. 104).

Santana (1973) ainda diz que a criacdo de um logotipo deve ser precedida de
uma acurada analise da empresa a que ele se destina. A filosofia empresarial, a
politica, a atividade, a linha de produtos... Enfim, todos os angulos deverdo ser
cuidadosamente estudados de modo que o logotipo seja, ho seu aspecto visual, uma
representacao grafica que tenha conotacdo com a propria empresa.

Para Sampaio (1999), logotipo é a representacdo da palavra de maneira
particular, transformando-a em marca, como também as marcas estruturadas a partir

de letras iniciais de um nome.
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Logotipo (Gr. Logotipo) é o desenho caracteristico com o nome da
marca comercial ou industrial do anunciante. Os dicionérios
acrescentam-lhe “o desenho caracteristico da marca”, o que lhe vem
atribuir uma conotagdo mista. Entretanto, os designers tém
empregado, por convencdo, o significado de logotipo estritamente
ligado a ideia de tipos, letras e palavras (Coca-Cola, Pirelli ou seja,
no sentido fonogramatico) (RIBEIRO, 1998, p. 288).

Na definicdo de Petraglia (2005), logotipo — logos: estudo; e tipos: letra, ou
seja, estudo da letra. S8o formas Unicas e exclusivas de se escrever um nome. Por
este motivo, logotipos sao constituidos por letras e essas letras, ou tipos ou ainda
fontes tém suas préprias caracteristicas e seguem a uma classificacdo de acordo

com sua estrutura basica: serifados, sem serifas, manuscritos e fantasia.
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3 EVOLUCAO DAS MARCAS

A seguir serd apresentada em ordem cronoldgica a evolugcdo das marcas de
quinze empresas de sucesso no mercado. Também sera feita uma anélise da marca

na data e época determinada.

COCA-COLA:

Marca lider no mercado de refrigerantes, Coca-Cola foi langada no Brasil em 1942.
Desde seu lancamento, Coca-Cola esteve presente em momentos marcantes da
historia do pais, apoiando o esporte e a cultura. O relacionamento de Coca-Cola com
a familia brasileira esta registrado na letra de 20 musicas de autores de sucesso,
entre elas "Alegria, Alegria”, can¢do que projetou o cantor e compositor Caetano
Veloso.

A primeira marca apresentava tipografia
- “serifada” em caixa alta, letras retas.
Como era impresso em preto e branco

néo havia cédigo cromatico. Ele apareceu
1886 pela primeira vez em um antncio no
jornal Atlanta Journal Constitution.

Neste periodo foi apresentado o primeiro
rotulo. Com caracteristicas mais
rebuscadas, sua tipografia agora era
manuscrita ainda em preto e branco.

1900”

Durante este periodo, havia dazias de

M" variacfes de logos para aplicacbes em:
rétulos, antncios impressos e

embalagens. Sua tipografia apresentava-

se mais bem elaborada com

1900” caracteristicas do Movimento “Art

Nouveau”. Ainda sim manuscrito e com a
letra em “negrito” como diriamos hoje em

dia.

Neste periodo a tipografia ainda
W - manuscrita apresenta-se mais leve com

letras mais finas, e sem a caracteristica

do “negrito”. Ainda nao havia codigo

cromaético.

1940”




1950” — 1960”

A marca foi utilizada dentro de uma forma
vermelha, que ganhou o apelido de
“Fishtail” (Extremidades com aparéncia
de cauda de peixe).

Esta foi a primeira marca que apresenta
cadigo cromético, um vermelho sangue
gue d& a conotacado do natal, sua
tipografia permanece a mesma da marca
anterior, mas com outro codigo cromatico
gue seria a cor branca, fazendo com que
a marca salte sobre o vermelho, e se
destaque mais.

Neste periodo foi introduzida a tradicional
“‘onda” que seria o trago em branco
embaixo da tipografia, periodo em que
Lippincott Mercer, responsavel pela
identidade da COCA-COLA, queria dar
mais consisténcia a marca. Dentro de um
quadrado, a tipografia permanece a
mesma da anterior, mas agora é
acrescentada a palavra “enjoy” acima da

1960” palavra coca.
& Periodo da nova coca chamada de coke
(/Oke com sua nova férmula, apresenta
: tipografia serifada com o cédigo
cromatico vermelho, inicial em mailsculo
1985 e restante e caixa baixa.

1987

O escritorio de design Landor, querendo
dar mais consisténcia a identidade da
marca, neste periodo, houve a unido da
marca “coca-cola” com a nova coca, a
“coke”, que vem escrito logo abaixo da
tipografia. A onda é modernizada e ganha
uma sombra cinza embaixo, o hifen entre
as palavras é removido, e a caixa
gquadrada é reduzida ao maximo.

Percebemos que j& neste periodo a
evolugdo é grande, o quadrado que era
usado antes d& lugar a uma
circunferéncia vermelha com goticulas de
agua. Efeito que gera sensacgéo de
“gelado”. Ao fundo ha a garrafa de coca-
cola e logo a frente a marca “coca-cola”
com o hifen novamente. Mas segue a
mesma tipografia e cddigo cromatico
desde os anos 50. Na parte superior
esquerda ha brilho, e nas extremidades
sombra, dando a impressao de que é
uma tampa.
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Coca-cola aposta novamente na marca
que utilizou nos anos 60 com a “onda”
mais moderna e com um diferencial,
embaixo da marca ha o escrito: “classic”
— Acredito que a fabrica de refrigerantes
estava querendo tomar um publico mais
tradicionalista.

2000”
o A atual marca foi langada recentemente e
M' se assemelha muito com a criada por
Frank Robinson, ha mais de 120 anos.
2009

Quadro 1 — Evolucéo da marca Coca-Cola
Fonte: Kadu Dias, 06 mai. 2006.

MASTERCARD:

A MasterCard iniciou suas atividades no final da década de 40, numa época em que
diversos bancos norte americanos comecgaram a fornecer a seus clientes um papel
gue poderia ser utilizado como dinheiro vivo para compras em lojas locais.

Em 1951, o Franklin National Bank, de Nova York, formalizou essa pratica ao oferecer
para o0 mercado o primeiro cartdo de crédito real. Durante a década de 60, alguns
estabelecimentos ja aceitavam cartes como forma de pagamento e trabalhavam com
um unico banco.

Em 16 de agosto de 1966, uma dessas franquias formou o Interbank Card Association
(ICA) que, mais tarde, passou a se chamar MasterCard International. Diferente de
outras organizacdes, a ICA nao era controlada por um Unico banco.

As pequenas, mas significativas mudancas na Marca MasterCard® ao longo dos
anos, reflete o crescente alcance global da marca.

Nos primeiros anos da nossa marca, o Interbank era representado por um “” — uma
maneira direta e objetiva de identificar os membros participantes do Interbank Card
Association. A seguir como ocorreu:

Dezessete banqueiros se encontram na cidade de
Q Buffalo, no Estado de Nova lorque, para formar uma
e A alianca para a aceitagéo reciproca dos seus cartdes de
crédito. Assim que a alianga foi oficialmente constituida,
1966 o Interbank Card Association (ICA) criou o simbolo “”

COMO sua marca.

Um quadrado cinza com uma circunferéncia preta dentro
e, no interior desta, a letra “i” serifada e negrito,
embaixo, em caixa alta esta escrito o nome do banco:
tipografia sem serifas.
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Nome e representagdo gréafica Master Charge sao
adotados para mostrar uma identificagdo de marca mais
: forte. O novo simbolo da marca salienta o nome da

0 Master Charge ao centro, entre dois circulos
nterligados, vermelho e ocre. O simbolo “I” é mantido
1969 em um tamanho menor no canto inferior direito,
objetivando a continuidade.

Master Charge torna-se MasterCard. O simbolo “i” é
retirado.

1979

S&o apresentados uma marca e um sistema de
identificacdo mais contemporaneos e arrojados. A
marca mantém os dois circulos interligados com 23
linhas horizontais e usa a fonte “sans-serif’, em italico.

Como parte de um esfor¢o global para fortalecer a
marca MasterCard, é apresentada uma marca nova,
mais realcada.

A visibilidade, a identificacdo e a imagem da Marca
como um todo sado melhorados com novas

1996 até hoje. caracteristicas, incluindo letras maiores e mais
destacadas com sombreado, menos linhas interligando
os circulos vermelho e amarelo, e um novo fundo azul-
escuro para uso em adesivos e sinalizacoes.

Quadro 2 — Evolugédo da marca MasterCard
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 09 mai. 2006.

PEPSI:

Tudo comecgou em 1893, quando Caleb Bradham, um farmacéutico da cidade de New
Bern, estado da Carolina do Norte, inventou uma bebida chamada “Brad’s Drink”,
feita de &gua carbonatada, acgucar, baunilha, aromas de especiarias (canela, cravo,
noz moscada, etc.), pepsina e extrato de noz de cola.

Essa bebida tinha o intuito de suavizar o mal estar causado pelo desequilibrio do
acido péptico no estbmago. Este alivio se obtinha em consequéncia do extrato de noz
de cola e da carbonatacao presente na bebida. Seu sabor agradou tanto que os
consumidores passaram a consumi-la mesmo quando nao estavam com o mal estar
péptico.

Em 1898, o xarope foi transformado em bebida e langcado oficialmente no mercado no
dia 28 de agosto com o nome de PEPSI-COLA (afinal por 16 anos a bebida foi
conhecida como “Brad’s Drink”, em referéncia ao nome de seu inventor), palavra
oriunda de seus principais ingredientes (pepsina e nozes de cola), ganhando assim
seu primeiro logotipo. Em 1902, devido ao enorme sucesso do produto, Bradham
resolveu dedicar-se a expansao e desenvolvimento do refrigerante, registrando
patente e fundando a Pepsi Cola Company.

O principal apelo de comunicagéo da época para o produto era: estimulante,
fortalecedor, auxilia na digestdo. Dois anos depois, a empresa mudou-se para uma
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fabrica maior em consequéncia da alta demanda pelo produto. Nesse ano foram
vendidos 19.848 gal6es do refrigerante. Em 1905 concedeu o primeiro franchise de
engarrafamento para a empresa Charlotte and Durham, localizada na Carolina do
Norte. A esta altura a producéo de xarope ja atingia cerca de 80 mil litros anuais.

ipsr{eii o

1898

Em um estilo mais rebuscado, e rico em
detalhes, lembramos do movimento “Art
Nouveau”. A tipografia é tipo fantasia com
muitos detalhes e seu codigo cromatico é
vermelho.

gpswo‘%

1905

Com uma atualizagéo de marca, a Pepsi
engrossa a letra e diminui as ondas no
final das letras. A tipografia ganha curvas
e é escrita em cima de ondas.

Acrescenta-se a palavra “drink” em cima
da letra “C” e sua tipografia mais uma vez
engrossada, seus tracos ficaram mais
fechados e préximos.

1940

Neste periodo percebe-se que a marca
ficou mais “clean”, os dois pontos foram
trocados por um hifen, e a palavra “pepsi”
ja ndo esta mais interligada com “cola”. A
nitidez é facilmente percebida assim
como a evolucgao.

1950

A tipografia permanece igual, mas é
colocada dentro da chamada “Bottle
Cap”, que nada mais era que uma tampa
do refrigerante com o nome do produto
nas cores azul, vermelha e branca, dando
um aspecto 3d para a marca.

1962

A tipografia é radicalmente alterada, para
uma fonte sem serifas, negrito, e preto. A
tampa permanece, s6 que vista de frente.

[S]

1973

A tipografia é reduzida, torna-se azul e na
parte de cima e de baixo, ha semicirculos
trabalhados em curvas. Dos lados, um
guadrado recortado em circulo, mais uma
cor é adicionada a marca, o azul claro e,
seu formato, agora é retangular.
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m Com uma leitura totalmente renovada, a

tipografia (pepsi) continua a mesma, mas
em italico. Embaixo h& um traco vermelho
e no final o simbolo da pepsi.

1991

Inovando como sempre, a Pepsi volta a
utilizar o formato retangular, a tipografia
torna-se branca com sombra azul e, no
canto inferior direito, o simbolo aparece
em 3d com um brilho azul claro ao redor.

Bem mais contemporéaneo, o simbolo é
aumentado e colocado em cima com um
leve corte na sua parte superior. A
tipografia € posicionada embaixo com um
efeito italico maior, gerando mais
movimento. O background azul traz
tracos inovadores com efeitos especiais.

2003

“\ O novo logotipo da PEPSI —0 11°em 110
/ \ : anos é simples e “clean”, a marca
pepSI apresenta facil leitura, seu simbolo
permanece circular vermelho e azul e, a
parte branca de dentro, traz a ideia de um
liquido caindo no copo, ao lado, a
tipografia em caixa baixa pela primeira
vez, € a letra “e” com uma pequena onda
interna, fazendo lembrar o traco branco
do meio do simbolo.

Futuramente: A faixa branca no meio do
circulo no simbolo atual vai mudar para
sugerir sorrisos, variando sutilmente o
tipo de sorriso conforme o refrigerante
(Pepsi tradicional, Diet Pepsi ou Pepsi
Max).

A4

2008 Atual

Quadro 3 — Evolucédo da marca Pepsi
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 08 mai. 2006.

APPLE:

Tudo comegou quando os engenheiros Steven Wozniak e Steve Jobs, que tinham
sido colegas de turma no colegial, vislumbraram a possibilidade de desenvolver e
comercializar computadores pessoais. Ambos eram interessados em eletrbnica. Apés
a graduacao, continuaram amigos e em contato direto, trabalhando em empresas
localizadas no Vale do Silicio. Jobs trabalhava na Atari e Wozniack na Hewllet-
Pachard. Jobs com sua grande visdo futurista insistia que ambos, mais Ron Wayne,
deveriam tentar vender computadores pessoais. A ideia era desenvolver um
microcomputador que pudesse ser menor € bem mais acessivel que os modelos
desenvolvidos pela lendaria PARC. Essa ideia e unido resultaram no nascimento da
Apple Computer Company em 1° de abril de 1976. O capital inicial da empresa, com
sede na garagem da casa dos pais de Steve Jobs, era originario da venda de uma
Kombi e de uma calculadora HP. A palavra Apple foi escolhida por trés razées: o
nome iniciava-se com “A”, portanto apareceria listado na frente da maioria dos
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competidores; ninguém esperaria uma associacao de sentidos de uma macga com
computadores, sendo uma aposta no inusitado; e uma maca esté ligada a uma vida
saudavel (“an apple a day keeps the doctor away”). Alguém poderia imaginar que uma
colorida macgé se tornaria mais famosa que a fruta que representa a cidade de Nova
York ou a macéd, que é simbolo dos discos dos Beatles? Com certeza ndo. Em
matéria de maga como um simbolo, a do fabricante de computadores APPLE talvez
seja apenas comparavel a de Adao e Eva. Mas o fato é que, quando se fala em
simbolo e quando o simbolo € uma maca, o que hoje nos vem imediatamente a
cabeca é a marca APPLE. A marca traduz aos usuarios toda a imagem da
criatividade, inovacao, design e originalidade.

A primeira marca foi desenhada por um
entdo socio dos dois Steves, Ronald
Wayne, e continha uma imagem de Isaac
Newton sentado embaixo de uma
macieira (uma “apple tree”, em Inglés) e a
inscricdo "Newton... Uma Mente Para
Sempre Viajando Através dos Estranhos
Mares do Pensamento... Sozinho.” Em
um momento em que ficou conhecido
como a descoberta da gravidade. H4 uma
faixa em volta da placa que parece estar
ao vento.

1976 — 1998

®

Jobs, que sempre foi alucinado por
design, ndo gostava da primeira marca.
Achava que ela atrapalhava as vendas.
E, com a saida de Wayne, se sentiu livre
para contratar a agéncia Regis McKenna
Agency para criar uma marca nova. A
maca com listras coloridas representava
uma alusdo a marca listrada da IBM. A
mordida na maca é uma brincadeira com
as palavras “bite” (mordida, em Inglés) e
“byte”. Alias, o slogan da empresa na
época era “Byte into an Apple”. Faz uma
referéncia ao pecado biblico. Dizem
também, que a razdo da mordida na
maca € uma homenagem ao matematico
Alan Turing, conhecido como um dos pais
da ciéncia da computagéo, e que se
suicidou ao comer uma maga com
cianureto.

1998

Com o retorno de Jobs ao comando da
empresa, a maga com listras foi
substituida pela ma¢a monocromética.
Apresenta-se com um cédigo cromatico
preto chapado, representando uma
marca elegante, discreta, luxuosa e de
requinte.
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- Com a febre do iPod, do iPhone e dos
§ modernos e tecnoldgicos notebooks, a
~ Apple teve de criar uma marca mais
moderna e atual. Para ndo ocorrer erro,
foi utilizada a cor branca, que é a soma
de todas as cores, é simples e “clean”.

Atual

Quadro 4 — Evolucéo da marca Apple
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 08 mai. 2006.

IBM:

Tudo comecou no final do século XIX, nos Estados Unidos, quando o estatistico
Herman Hollerith idealizou uma solucéo eficiente para o censo de 1890. Concebeu
diversas maquinas elétricas para a soma e contagem de dados, 0s quais eram
representados sob a forma de perfuragdes adequadamente distribuidas em fita de
papel. Através dessas perfuracées, estabeleciam-se circuitos elétricos e os dados que
representavam podiam, entédo, ser computados de forma rapida e automatica. Com
esse processo, 0s Estados Unidos puderam acompanhar de perto o crescimento de
sua populacéo. Os resultados do censo foram fornecidos trés anos depois e, com
isso, fez-se uma economia de varios anos de trabalho. Em 1896, ele criou a
Tabulating Machine Company e introduziu inovac¢des em sua descoberta. Assim, a fita
de papel foi substituida por cartbes, que viriam a ser o elemento basico das maquinas
IBM de processamento de dados de algumas décadas atras. Ja em 1911, duas outras
empresas, a International Time Recording Co., de registradores mecanicos de tempo,
e a Computing Scale Co., de instrumentos de afericdo de peso, uniram-se a ela, por
sugestdo do negociante e banqueiro Charles R. Flint, formando-se entdo a Computing
Tabulating Recording Co., conhecida pela sigla CTR.

The International Time Recording
Company (ITR) comegou como o Bundy
Manufacturing Company, em Auburn,
Nova York. ITR linha de produtos
principais eram gravadores de tempo
mecanico inventado e patenteado por
Willard L. Bundy. Marca basica com
1888 tipografia serifada, e ha unido entre as
iniciais.

ITR foi mais tarde incorporada pela
Informatica-Tabulating-Recording
Company - a precursora da IBM -, em
1911.
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1891

Edward Canby e Orange O. Ozias, dois
empresarios de Dayton, Ohio, compraram
a patente para a escala de computacgéo
recentemente inventada e incorporaram o
Computing Scale Company para a
producao de balancas comerciais. Marca
mais rebuscada e com mais detalhes: A
letra “C” engloba a letra “S” e as iniciais
“Co”. Nas trés iniciais ha um losango no
meio.

O financista Charles R. Flint dirigiu a
fusé@o da Time International Recording
Company, a Computing Scale Company
e a Tabulating Machine Company para
formar a Computing-Tabulating-
Recording Company (CTR). Tipografia
ainda serifada com bastante detalhe,
lembranca do movimento “Art Nouveau”.

A Computing-Tabulating-Recording
Company adotou o nome International
Business Machines Corporation. Com
ornamentos, as letras estilo rococé que
formavam o "CTR" logo foram
substituidas pelas palavras "Business
Machines" — tipografia contemporanea
tipo Sans-Sarif, com a intencdo de sugerir
um globo, cercado pela palavra
"Internacional”.

1947

No final dos anos 1940, a IBM lan¢ou
uma dificil transicdo de punched-card
tabulating para computadores, chefiada
pelo seu CEO Thomas J. Watson. Para
assinalar esta mudanca radical, nesta
data, a IBM mudou sua marca pela
primeira vez em mais de duas décadas:
uma simples marca tipogréfica serifada e
sem preenchimento.

1956

Com a lideranca da empresa a ser
transmitida ao filho de Watson, Paul
Rand mudou a marca da IMB para ter
“uma forma mais sélida, fundamentada e
de equilibrada aparéncia” e, a0 mesmo
tempo, fez a mudanca sutil o suficiente
para comunicar que existe uma
continuidade na passagem da lideranca
de pai para filho. A mesma marca, mas
desta vez, com preenchimento.
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Neste periodo ocorreu a ultima grande
mudanca no visual da IBM, surgindo a
famosa marca azul com letras listradas
para simbolizar velocidade e dinamismo
1972 da empresa na época.

Com quase nenhuma alteracdo, o que foi
modificado foi o codigo cromatico da
marca, mas o simbolismo continua o

mesmo.
Atual

Quadro 5 — Evolucédo da marca IBM
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 29 mai. 2006.

NIKE:

A ideia de criar a NIKE surgiu de um projeto de MBA de Phil Knight, um ex-atleta de
corridas de média distancia da universidade de Oregon, enquanto este frequentava o
curso de gestdo administrativa da universidade de Standford. Ele acreditava que, ao
importar ténis que eram fabricados no Japéo, utilizando méo-de-obra barata, poderia
conquistar uma parcela de mercado da marca alemé Adidas. Comecou entéo pelos
ténis de atletismo. Em 1962 foi ao Japdo negociar com a marca Tiger a importacdo e
representacao de ténis para atletismo, com o objetivo de introduzi-los no mercado
americano, que até aquele momento era dominado por marcas aleméas. No ano
seguinte a primeira remessa de 200 pares do modelo Cortez chegava a cidade de
Portland, no Oregon, costa oeste dos Estados Unidos, em nome da empresa Blue
Ribbon Sports, que Phil Knight e Bill Bowerman, seu treinador de atletismo na
universidade de Oregon, haviam criado. Bill prontamente modificou o modelo,
incorporando ao ténis a primeira entressola completamente acolchoada, inovacao
radical para a época. O ténis caiu no gosto do publico, e o Cortez tornou-se o modelo
da Tiger mais vendido em 1968. Ambos sentiram a necessidade de um ténis que
pudesse contribuir para a melhoria da performance do atleta. Bowerman decidiu
entdo testar um solado de forma inusitada, mas que acabou dando certo: despejou
borracha na chapa de waffles da esposa para criar um solado melhor, mais leve e
duravel. Surgia entdo um ténis com uma sola leve e ondulada, considerada
revolucionaria para a época. Comecaram entdo a produzir seus préprios ténis. Esta
parceria ndo poderia ser melhor, além de grandes amigos, ambos entendiam do
negocio que estavam comecando. Enquanto Phil vendia os ténis no porta-malas de
seu carro nas competic@es de atletismo, Bill cuidava do desenvolvimento e design de
novos modelos. A partir daqui a tecnologia ligada ao esporte nunca mais seria a
mesma. Mas 0s novos ténis precisavam de uma marca.

E isto aconteceu no ano de 1971, quando a jovem estudante de design gréfico,
Carolyn Davidson, criou por miseros US$ 35 o famoso simbolo da marca, chamado
Swoosh. O nome Nike surgiu logo depois e foi por sugestado de Jeff Johnson, ex-rival
de Phil nas pistas de atletismo e primeiro funciondrio da Blue Ribbon Sports, que
havia sonhado com a Deusa grega da vitéria, “NIKE” (pronuncia-se niqué). Diziam os
gregos que a Deusa podia voar e correr em grandes velocidades. E nada mais
apropriado para a nova marca que surgia.

A primeira apari¢éo oficial da marca em eventos esportivos foi em 1972, nas
classificatorias olimpicas realizadas no Oregon. Os atletas da maratona que usaram
ténis NIKE classificaram-se entre 0 4° e o 7° lugar, enquanto os atletas da Adidas
conquistaram os primeiros trés lugares. Foi neste mesmo ano que o Canada se
tornou o primeiro pais estrangeiro a receber os produtos da marca. Neste periodo
Bowerman melhorou o material das solas, utilizando borracha mais flexivel, mais
elastica e menos compacta. Em 1976, nas eliminatérias olimpicas americanas, 0s

39



ténis NIKE eram vistos em abundancia nos pés de jovens promessas do atletismo.

A marca da NIKE foi criada pela Caroline
Davidson em 1971. O SWOOSH (assim
se designa o simbolo inscrito no logotipo)
significa as asas da deusa grega da
vitoria - Nike. Ela recebeu 35 USD pelo
1971 primeiro SWOOSH e cinco céntimos de
dolar por cada vez que o logotipo fosse
utilizado. Em caixa baixa a tipografia
manuscrita, e atras, na mesma cor, o
simbolo da nike.

A ideia do fundador, Phil Knight, era a de
utilizar uma marca gque sugerisse
movimento. Todavia ele ndo gostou do
desenho inicial. Mas, como estava
pressionado a langar o produto, viu-se
1978 obrigado a utiliza-lo. A tipografia neste
periodo sai de cima do simbolo e se
encaixa perfeitamente em cima, mas é
mudada, agora sem serifas e em negrito
italico.

Neste periodo a marca ganha um
background quadrangular vermelho que
faz saltar ainda mais a marca que ja era
usada em 78.

1985

A ideia da Nike sempre foi vender uma
imagem e ndo um nome. Foi quando
criaram esta marca que existe até os dias
atuais e que, através dela, o consumidor
percebe todas as qualidades ja

Atual trabalhadas em estratégias de marketing
e campanhas publicitarias.

Quadro 6 — Evolucéo da marca Nike
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 04 mai. 2006.

NOKIA:

A historia da NOKIA comegou em 1865, quando o engenheiro de minerac¢ao Fredrik
Idestam fundou uma fabrica de celulose na cidade de Tampere, no sudoeste da
Finlandia, logo transferida para o municipio vizinho de Nokia e batizada Nokia Wood
Mills, localizada as margens do rio de mesmo nhome. A partir dai, a empresa teve um
crescimento metedrico, e pouco depois da Primeira Guerra Mundial, a empresa
fundiu-se com a Finnish Cable Works, fabricante local de telefones e cabos
telegraficos fundada em 1898. Era o embrido do que, em 1967, se transformaria na
Nokia Corporation, um conglomerado produtor de papel, bicicletas, pneus, botas de
borracha, computadores, cabos, televisores e dezenas de outros itens. Os primeiros
passos para uma grande mudanga nos rumos da empresa tiveram inicio na década
de 60, com o surgimento do departamento de eletrbnica da NOKIA gue tinha como
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principal objetivo pesquisar radio transmissdo. A tecnologia da empresa para
comunicacdao via radio foi aproveitada, a partir da década de 80, para o
desenvolvimento de telefones sem fio. O pioneiro foi 0 Mobira Senator, langado em
1982, como equipamento para automoveis, que pesava 9.8 quilos.

Cinco anos depois, saiu 0 Mobira Cityman 900, para muitos, o primeiro telefone
realmente portatil: pesava 800 gramas e custava o equivalente a US$ 6.150 nos dias
de hoje. Nas décadas seguintes, os produtos de infra estrutura dos telefones moéveis
e de telecomunicac¢tes chegaram aos mercados internacionais, e nos anos 90, a
NOKIA j& era uma das lideres mundiais em tecnologia de comunicacao digital (em
1998 vendeu cerca de 40 milhdes de telefones celulares, tornando-se a empresa
namero 1 no mundo nessa categoria, ultrapassando a Motorola).

Rica em detalhes, a marca apresenta um
peixe saindo de dentro de um circulo.

Marca triangular em vermelha com a data
inscrita, algumas iniciais e o nome.

1898

Circulo preto com preenchimento e um
circulo menor branco ao meio, uma faixa
sinuosa é colocada ao meio para poder
escrever o nome da empresa: em letra
branca, sem serifa, caixa alta.

1965

7 Com uma grande evolucéo de marca,
NOKIA Nokia utiliza a cor azul, tipografia sem
serifa, caixa alta. No canto superior
direito hd como gue setas saindo da letra

1998 “A” esfumacadas até formarem as
pontas.
NOKIA A atual marca foi desenhada por Ove
Connecting People Strandberg juntamente com o slogan
"Connecting People". E mudado o tom de
Atual azul, mas a tipografia € a mesma.

Quadro 7 — Evolucéo da marca Nokia
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 21 mai. 2006.

FIAT:

A montadora italiana foi fundada por um grupo de ricos empresarios, entre eles
Giovanni Agnelli, um politico da regido de Piemonte, Lodovico Scarfiotti e o Conde
Brecherasio di Cocherano, na cidade de Turim em 11 de julho de 1899, com o0 nome
Fabbrica Italiana di Automobili-Torino (Fabrica Italiana Automdveis Turim em
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portugués), que viria a ficar conhecida como FIAT, com a declarada pretenséo de
fazer concorréncia a industria automobilistica francesa e desenvolver grandes
inovagdes para carros de corrida.

Todavia, Giovanni Agnelli, primeiro secretario, deu outro rumo aos planos.
Interessado em fazer uma linha de producédo de massa, conseguiu lancar as bases do
gue hoje é um dos maiores complexos industriais do mundo.

O primeiro carro da montadora foi 0 modelo trés 1/2hp de 679cc, que atingia 35km/h,
tendo sido produzido 300 unidades desse modelo. O modelo era produzido na fabrica
localizada em Corso Dante, onde 150 empregados trabalhavam.

Foi criada pelo pintor Giovanni
Carpanetto, a partir de um anuncio
publicitario. Era o desenho de um
pergaminho feito em latdo. Em estilo
rococo, traduzia os gostos da época e a
forma dos primeiros carros, muito
semelhantes as carruagens. Inscrito:
Fabbrica Italiana Automobili Torino.

Com formas mais modernas nesta marca
foram introduzidas as cores azul e
dourado. Caracteristica que se inicia
neste periodo: a letra “A” que é peculiar
até os dias de hoje. Fiat em caixa alta,
sem serifas. Dos lados ha galhos de
arvore. Funcionava como brasoes.

Marca torna-se oval, caracteristica do
movimento “Art Déco”, seu design ja se
equilibra com tracgos retos e curvilineos, o
dourado da lugar a cor prata. O
espacamento entre letras aumenta.

E introduzida a cor vermelha na
tipografia, background em branco, e
circular, os detalhes sdo reduzidos.




Neste periodo a marca permanece
circular com a cor vermelha. Os adornos
na moldura foram utilizados para celebrar
a participacgao vitoriosa da FIAT nas
primeiras corridas automobilisticas.

1931

O logotipo adotou a forma retangular, sua
tipografia foi esticada para cima e
afinada.

Ganhou o formato de escudo para se
adaptar melhor as frentes dos novos
modelos. Sua tipografia mais uma vez é
afinada.

Esta marca permaneceu intacta por 36
anos.

Surgimento da famosa marca com 4
divisdes no fundo azul. E seu design foi
ideia do diretor de design Mario Maioli.
Detalhe: a letra “A” nao segue a
tendéncia das marcas passadas.

Para comemorar os 100 anos de historia,
a FIAT introduziu uma nova identidade
visual com as caracteristicas da marca de
1925, mas substituindo o vermelho por
azul.
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A marca atual foi lancada em 2006,
inspirada na marca da década de 60,
com a volta da cor vermelha, além de
possuir mais sombras e curvas sinuosas.
Foi usada pela primeira vez no modelo
Bravo na Europa. No Brasil, sua estreia
se deu através do Punto e logo apés no
Siena.

2006 até hoje.

Quadro 8 — Evolucéo da marca Fiat
Fonte: André Fuentes, 31 mar. 2008; Kadu Dias, 14 jun. 2006.

KODAK:

Quando George Eastman, um jovem bancario, resolveu acatar a sugestéo de um
colega para fotografar o passeio que faria em suas primeiras férias do trabalho em
1878, estava dando inicio a histéria da fotografia moderna. Entusiasmado, adquiriu
um equipamento completo de fotografia. O equipamento era volumoso, pesado, de
dificil manuseio e custava US$ 125. A camara fotografica era do tamanho de um
televisor e precisava ser montada em um tripé. Havia necessidade, também, de uma
tenda suficientemente espacgosa para garantir a colocacdo de chapas, que eram
umedecidas em emulsbes quimicas antes e depois de a foto ser batida. Acrescia-se
ainda um tanque de vidro, suporte para as chapas, um jarro para agua e produtos
guimicos. Fascinado com as primeiras experiéncias, cancelou as férias e comecou a
ler tudo o que era publicado a respeito do assunto. Em revistas inglesas, descobriu
gue fotoégrafos ingleses preparavam chapas fotograficas com emulsfes gelatinosas,
gue as mantinham sensiveis mesmo depois de secas, eliminando a complicada
preparacdo de pouco antes e logo apds a exposicdo. Assim se reduzia
significativamente o material basico que o fotdgrafo devia carregar. Ainda que ndo
tivesse conhecimento de processos quimicos, George tentava elaborar emulsées,
baseando-se em férmulas publicadas.

Em 1880, apds trés anos de experiéncias, chegou a formula ideal, e foi a Londres,
entdo centro da fotografia mundial, patentear a chapa seca, como se tornou
conhecida, e uma maquina para fabrica-la. No ano seguinte, George Eastman e
Henry Strong fundam a Eastman Dry Plate and Film Company, para produzir chapas,
instalando-a no terceiro andar de um prédio na State Street em Rochester, Nova
York, que hoje é conhecida mundialmente como centro industrial dedicado a
fabricagcéo de instrumentos fotograficos, opticos e de precisdo. A comercializagédo da
invencgao obteve sucesso imediato.

A KODAK ¢é a primeira empresa a
integrar nome e visual a uma marca. Uma
circunferéncia de contorno preto com
iniciais EKC no seu interior, tipografia

sem serifas.
1907
O foco muda para o nome KODAK e o
KOdak “‘trade dress” concentra-se nas cores
vermelha e amarela. Retangulo amarelo
1935 com contorno preto e no interior uma

tipografia vermelha em negrito com
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serifas e centralizado.

Seu visual passa a apresentar o canto
curvo. Apresentando-se em 3d, com a cor
cinza integrando. A tipografia permanece.

Kodak

1960

A marca retém as cores vermelha e
amarela e o nome KODAK, mas séo
adicionados uma caixa quadrada e o
elemento gréfico K.

1971

Uma tipografia mais moderna acentua o
nome KODAK na marca.

1987

K d k A caixa foi retirada, simplificando o
o a logotipo. A tipografia sem serifas em
forma arredonda e distinta da letra “a”

2006 até hoje. d&o ao nome um visual mais
contemporaneo.

Quadro 9 — Evolucéo da marca Kodak
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 08 mai. 2006.

REDE GLOBO:

Foi em 26 de abril de 1965 que entrou no ar o canal 4, TV Globo do Rio de Janeiro,
dando o pontapé inicial para a formacéo da Rede Globo de Televisdo, fundada pelo
jornalista e empresario Roberto Marinho. O novo canal foi inaugurado oficialmente as
10h45, emitindo como sinal de teste a can¢cdo Moon River, de Henry Mancini. Rubens
Amaral pronunciou as primeiras palavras, apresentando a emissora aos
telespectadores da cidade do Rio de Janeiro e do estado da Guanabara. As 11h, foi
exibida a primeira atracdo: o programa infantil Uni-duni-té, com Tia Fernanda. Ao
meio-dia, os desenhos animados Gato Félix e Hércules preencheram a telinha. Os
principais destaques do dia foram os noticiarios Teleglobo, os programas Sempre
mulher, o Musicalissima e Show da noite, o jornalistico Se a cidade contasse e o
infantil Capitdo Furacdo. Na dramaturgia, estrearam a série Rua da Matriz e a novela
llusbes perdidas.

A primeira marca da TV Globo era uma
representacdo minimalista de uma rosa
dos ventos (ou um cata-vento), criado
pelo designer Aloisio Magalhées.

1965
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1970

Elemento simbdlico com uma relacéo
mais evidente com 0 nome da empresa —
um globo terrestre estilizado — criado pelo
cartunista Borjalo.

1974

Quando a TV Globo se tornou uma Rede,
a forma circular se multiplicou em vérias
para representar essa mudanca.

Hans Donner cria a hovo logotipo, todo
em azul, e muito parecido com o atual. O
desenho sugeria a Terra englobando uma
tela de televiséo, que por sua vez
reproduz a imagem do préprio planeta.
Neste ano surge o “plim-plim”.

Um “novo globo” com luzes e sombras
surgia, se tornando o novo simbolo da
Rede Globo. O novo simbolo é formado
por uma esfera contendo uma abertura
quadrangular de cantos arredondados,
desvendando uma outra esfera menor.

Primeira marca em 3d gerada em
computador.

A esfera ganhou a cor prateada na parte
externa e muitas cores internamente.

A “abertura” do globo faz uma clara
alusdo a uma tela de televisdo devido ao
seu formato. Nesta data a marca esta
bem modernizada com bastante brilho na
parte externa e interna.

Ja as duas esferas, agora com luz e
sombra, representam simbolicamente o
mundo em dois contextos televisivos. Ou
seja, € como se a emissora fosse uma
representante do mundo e, por isso,
utiliza o préprio mundo como o principal
conteldo (ou inspiragéo) de sua
programacao.
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Com a evolugdo da computacao gréfica e
a popularizagdo de televisdo em cores, a
marca comegou a ganhar cada vez mais
efeitos, brilhos e atributos cromaticos

para demonstrar o avango técnico e
2005 " . N .
estético da emissora. O degradé colorido
é formado por formas triangulares.

O degradé colorido que a compde agora
em high definition, € formado por linhas
horizontais. Além disso, o conceito high-
tech acompanhou as tendéncias estéticas
atuais e recebeu um ar mais limpo e leve,
com efeitos inspirados naqueles
utilizados pelas interfaces de sistemas
operacionais e na web. A marca da Rede
Globo acabou tornando-se, de certa
forma, um grande botdo. Vém sorrindo
através de um “sorriso” subliminar
produzido pelos efeitos metélicos da
esfera.

i il T N N
W -

2008 até hoje.

Quadro 10 — Evolugéo da marca Rede Globo
Fonte: André Luiz Sens, 16 abr. 2008.

FORD:

A FORD MOTOR COMPANY foi fundada na cidade de Detroit, estado americano do
Michigan, no dia 16 de junho de 1903 por Henry Ford e mais 11 investidores, que
contribuiram com US$ 28.000 cada um. O més era junho. O local uma pequena
fabrica em Michigan, com 125 funcionarios, que trabalhava a todo vapor para lancar o
seu primeiro carro: o modelo A. O clima estava tenso e a discussao sobre a cor do
automaovel tomava conta do local. Os engenheiros ndo sabiam o que fazer e
perguntaram para o proprietario Henry Ford. Ele logo respondeu: “Pode ser qualquer
cor desde que seja preto”. Assim nasceu o icone do automobilismo, o primeiro esboc¢o
de uma linha de montagem e o primeiro carro acessivel a classe média. Em menos
de um més era entregue o primeiro carro para o Dr. Pfennig, um dentista da cidade.
Esse modelo vendeu 1.700 unidades em 15 meses, entusiasmando Henry Ford.
Ainda neste ano, além de inaugurar a primeira distribuidora de veiculos da marca na
cidade de San Francisco, a nova empresa efetua as primeiras exportacdes para a
Gra-Bretanha.

Sua inspiracéo inicial foi 0 movimento
artistico decorrente na época, o Art
Nouveau, com as mais modernas
tendéncias em artes e design, e estava
diretamente relacionada a tecnologia e ao
uso de materiais como o ferro e o vidro
em aplicacdes inéditas para a época. Os
graficos sdo rebuscados, com muitas
curvas, caracteres trabalhados e
ornamentacao.
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1909

A marca passou por uma limpeza que
removeu todos os adornos ao fundo e
deixou apenas o nome da empresa, com
tipografia renovada, manuscrita, cursiva e
classica — um rascunho do que ela viria
a ser futuramente. Ja seguindo os
principios basicos para um logotipo
funcional, ha apenas o nome FORD.

1912

Com tipografia mais finalizada e a volta
do fundo.

1912

Periodo o qual a marca ganhou a famosa
elipse. Sua tipografia permanece. Marca
simples e de facil leitura.

1927

A marca leva uma pequena alteracéo, a
elipse é preenchida pela tradicional cor
azul com uma borda fina.

1957

Neste periodo houve o achatamento nas
extremidades da elipse e um
prolongamento minimo. A empresa
queria que parecesse um diamante. A
marca se tornou tridimensional, a
tipografia permaneceu igual s6 que um
pouco mais delicada.

1976

A marca apareceu com um ar metalizado
e mais moderno. Com um prolongamento
e achatamento ainda maior da elipse,
ganhou nitidez e um efeito tridimensional
ainda mais evidente. O background
apresenta-se com reflexo.

2003 Até hoje.

Em comemorac&o ao centendrio da
empresa, a marca ganhou linhas mais
nitidas e sombras para destacar as linhas
e dar mais profundidade ao nome FORD.
O novo logotipo é chamado de
Centennial Blue Oval.

Quadro 11 — Evolugéo da marca Ford

Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 12 mai. 2006.
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MICROSOFT:

Tudo comegou quando a era do micro-computador teve inicio, em 1974, com o
lancamento, por parte da Micro Instrumentation and Telemetry Systems (MITS), do
Altair 8800. William (Bill) Gates, que desde os 13 anos criava programas para
computadores, e 0 seu colega de liceu e amigo de infancia, Paul Allen, integraram este
projeto ao desenvolverem software para o Altair. Convictos de que o micro-
computador seria uma ferramenta indispensavel em um futuro préximo, ambos
abandonaram a Universidade de Havard e mudaram-se para a cidade de
Albuquerque, estado americano do Novo México, onde, no dia 4 de abril de 1975,
fundaram a MICROSOFT, com o objetivo de vender interpretadores da linguagem
BASIC para o computador Altair. “Um computador em cada casa e em cada mesa de
trabalho”, essa era a proposta da hova empresa.

O nome MICROSOFT provém da juncdo das palavras inglesas "microscopic" e de
"software". No ano seguinte 0 nome MICROSOFT é registrado como marca. Em 1978
ja estabelecia seu primeiro escritério internacional no Japéo, fechando o ano com
vendas superiores a US$ 1 milh&do. A sede da empresa foi transferida em 1979 da
cidade de Albuquerque para a Belleuve, estado de Washington. Nesse mesmo ano
inicia sua entrada no mercado Europeu.

=5 marca para a sociedade
- que criaram. Eles
codificaram a primeira
1975 linguagem de
computador para um PC
e chamaram de Basico.
Tipografia sem serifas,
caixa alta, preto e cinza
em degradé.

Bill Gates e seu amigo
M' CGO Paul Allen criaram esta

Periodo em que foi

introduzida a marca
corporativa conhecida
como “Blibbet”, que

possuia uma caixa

1975 verde. Tipografia sem
serifas, caixa alta.
Linhas cortadas no meio
estampadas na letra “O”.

= Conhecida como
® | “Pacman”, desenhada e
’ desenvolvida por Scott
Baker. A marca, escrita

1987 em letra Helvetica ltalic,
sem serifas, tem a
distancia entre as letras
“S” e “O” encurtadas
para enfatizar a palavra
SOFT e passar uma
nocao de velocidade.
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A Permaneceu com a
Microsoft -
utilizou a marca com o
slogan “Where do you
want to go today?”
(Onde vocé quer ir

1994 hoje?), logo abaixo em
uma caixa branca.

WHERE DO YOU WANT 70O GO TODAY!?

Micmsoﬁn A empresa langou nos
Estados Unidos, através
de uma imensa

Your potential. Our passion. campanha publicitaria, a
marca com 0 novo

slogan “Your potential,
our passion” (Seu
Potencial, Nossa
Inspiracao), também em
italico.

2008 até hoje.

Quadro 12 — Evolucéo da marca Microsoft
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 24 mai. 2006.

WALMART:

Samuel Moore Walton, nasceu no ano de 1918. Na época de estudante, foi eleito o
rapaz mais versatil e tornou-se presidente do corpo de estudantes. Formou-se em
economia em 1940. Seu sécio e irmao James Walton (apelidado de Bud), formou-se
pela academia militar. A primeira experiéncia dos irmaos foi como trainees em uma
loja na cidade de Oklahoma, chamada DuPont. A primeira loja dos irméos foi uma
franquia da rede Ben-Franklin, na cidade de Newport, estado do Arkansas, em 1945.
Foi ali, conhecendo seus concorrentes e colocando em préatica as compras diretas
dos produtores e vendas por precos baixos, gue exerceu seu aprendizado de
comerciante. Bud e sua esposa Audie associaram-se a Sam e sua mulher Helen por
um ano, até comprarem sua propria loja. O casal Walton transformou a loja, que
operava com prejuizos, em uma das maiores unidades da rede Ben-Franklin em
Arkansas. Todo esse sucesso teve um preco.

Em 1950, o proprietario que alugava o imével para o casal pediu-o de volta. Foi entdo
gue mudaram para Bentonville, uma cidadezinha de habitos caipiras, encravada no
estado americano de Arkansas.

Em 1951, o casal passou a administrar uma pequena loja de variedades e de baixo
volume chamada WALTON'S 5 & 10. Em seguida, associando-se com o pai e 0 irmao
Bud, seus dois cunhados (Nick e Frank), abriram lojas em Little Rock, Springdale e
Siloam Springs, no Arkansas, além de outras unidades em Neodesha e Coffeyville.
Em uma década, Sam observou varios outros tipos de negdcios (inclusive
concorrentes como o K-Mart). O conceito da empresa K-Mart era simples:
mercadorias de prec¢os baixos com qualidade e énfase no auto-servico. Isto levou
Sam a considerar um novo tipo de conceito: as Lojas de Descontos. Entao, ele e seu
irmao Bud, resolveram fundar uma nova empresa em 2 de julho de 1962, com a
abertura de sua primeira loja, com produtos ndo pereciveis, na cidade de Rogers,
estado do Arkansas, com o nome de Wal-Mart Discount City (nome sugerido por um
associado). Com a inauguragéo os irmaos punham em pratica seu conceito de loja de
descontos. A primeira loja tinha 5.000m2 e vendia de tudo, desde confecc¢édo para
criangas a livros e autopegas. Os anuncios nos jornais, diziam que o WAL-MART
vendia somente artigos de primeira qualidade.
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Sam Walton nomeou suas novas lojas de
WALMART, a marca tinha simplesmente
palavra soletrada em um design muito
bésico. Era a unica fonte/estilo que havia
para impressora. Tipografia sem serifas,
caixa alta em azul.

1962 — 1964
m
1964 — 1981

Foi adicionado um hifen e a cor também
foi alterada de azul para preto. Tipografia
fantasia (carater decorado, uso restrito).

AT
WALM

SATISFACTION
GUAR

E a marca da “cidade de desconto”, que
era usado principalmente para andncios
impressos, uniformes, na sinalizagéo
interna e outras coisas. Mas nunca foi
usado para sinalizagéo externa ou
mesmo nos relatérios anuais.

1968 — 1981
- Mudou a tipografia novamente, sem

serifas, negrito, caixa alta e na cor
marrom. Aparéncia mais estavel, simples

1981 — 1992 e equilibrada.

WAL*MART” O hifen foi trocado por uma estrela, e a

tipografia permaneceu igual. A cor azul
familiar voltou nesta data.

1992 — 2008

Walmart

2008 até hoje.

Com uma leve semelhanca a primeira
marca, a empresa apostou em uma letra
sem serifas, moderna e arredondada. A
estrela que havia no meio dos nomes foi
modernizada e estilizada e colocada em
amarelo no final da marca, faz alusao ao
sol. Com um ar bem light, a marca pela
primeira vez utiliza apenas a primeira
letra do nome em caixa baixa, sinal de
inovagao.

Quadro 13 — Evolugéo da marca Walmart

Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 16 mai. 2006.

GENERAL ELECTRIC:

As origens da empresa remontam a Thomas Alva Edison que, juntamente com
Grosvenor P. Lowery, consultor da Western Union, fundou a Edison Electric Light
Company em Menlo Park, estado americano de New Jersey, em outubro de 1878,
com o objetivo de desenvolver um sistema de iluminag&o comercialmente viavel. A
ideia surgiu depois de ter visto uma carissima exibicdo de uma série de oito luzes
“600-candlepower” (luzes de arco) que quase cegavam as pessoas presentes. Depois
de pouco mais de um ano de arduo trabalho, o inventor cumpriu 0 que prometeu, e no
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dia 21 de outubro de 1879 o inventor entrou para a historia. Edison desenvolve a
primeira lampada de filamento de carbono, provida de corrente por dinamos de alta
tensdo especiais, que fica acesa 40 horas. Até que ela apagasse o inventor ndo saiu
do laboratério. Conforme outros produtos foram surgindo, rebatizou a empresa como

Edison General Electric Company.

1892

Iniciais “G” e “E” de general electric
compdem a marca, tipografia manuscrita
em forma monograma (siglas formadas
por letras unidas).

Neste periodo foi acrescentada uma
circunferéncia com sombra e luz preta
com ornamentos curvilineos
caracteristico do movimento “Art
Nouveau” — A tipografia foi levemente
alterada para facilitar a leitura.

1934

Nesta data ndo houve quase alteracéo, a
marca ficou chapada, e os ornamentos
tomaram uma forma mais definida.

Pouca alteracdo também, os ornamentos
e a borda foram afinados.

1969
Tipografia permanece, s6 que
engrossada, 0s ornamentos ficam mais
retos e sem curva nas pontas.

1986

2003

Praticamente igual & marca anterior,
nesta data o que muda séo os
ornamentos, desta vez foi reduzido, para
parecer menos.
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A marca atual, que foi desenhada por
Wolff Olins, acrescenta cor azul para a
marca ao invés da cor preta que havia
sido utilizada em todas as marcas
anteriores. Tipografia igual desde 1900 —
€ mais uma vez 0s ornamentos séo
reforcados.

2004 Até hoje.

Quadro 14 — Evolucéo da marca General Electric
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009; Kadu Dias, 20 jun. 2006.

XEROX:

Chester Carlson nasceu em fevereiro de 1906, num lar desafortunado. Graduou-se em
guimica e, pouco mais tarde, conquistou um diploma de fisico no Instituto de Tecnologia da
Califérnia. Depois de uma breve passagem como engenheiro pesquisador da Bell
Telephone, onde ganhava um salario de US$ 35 por semana, foi trabalhar na secéo de
patentes da empresa de produtos eletrénicos P.R. Mallory and Company em Nova York. A
histéria da XEROX comec¢ou quando em um dia normal de trabalho ele notou que o nimero
de copias de especificaces de patentes disponiveis em sua secao nunca era suficiente
para atender a demanda. Havia sempre necessidade de mais cépias. E pior: ndo existia no
mercado método rapido e seguro de se obter cépias em quantidade e com qualidade
aceitavel. Comecava a nascer um inventor.

Obstinado, passou meses lendo todas as noites, na Biblioteca Publica de Nova York, tudo o
gue podia encontrar sobre processos de reproducéo de imagens. Toda sua energia criadora
se fixaria num capitulo que frequentava somente as paginas tedricas dos manuais: a
fotocondutividade. Na manha do dia 22 de outubro de 1938, numa saleta do segundo andar
de um edificio do bairro de Astoria, onde instalara seu improvisado laboratorio, ele criou o
processo que mais tarde se tornaria célebre em todo o mundo, sob a marca XEROX. Ele e
seu assistente, o fisico aleméao Otto Kornei, cobriram uma placa de zinco com uma fina
camada de enxofre. Em seguida, escreveram com tinta comum, sobre uma lamina de vidro,
os dizeres “10-22-38 ASTORIA”. Esfregaram com um lenco de algodao a placa metélica
gue se tornou carregada de eletricidade estatica. Depois dessa operacao, colocou a lamina
de vidro sobre a placa metalica e expbs o conjunto a luz de um refletor. Os raios de luz,
conforme previa a teoria, drenaram toda a carga elétrica da chapa metalica deixando
incélumes somente as regides cobertas pela tinta dos dizeres, ou que serviu como uma
mascara contra os efeitos dos raios luminosos. Retirada a lamina de vidro, Carlson
pulverizou a placa metalica com um p6 conhecido como licopédio. Imediatamente, os
dizeres “10-22-38 ASTORIA” se tornaram visiveis. E, para alegria dos dois pesquisadores,
guando uma folha de papel foi pressionada contra a superficie metalica, a inscrigcdo
transferiu-se para ela. Essa foi a primeira copia xerografica do mundo.

A empresa era conhecida como Haloid.
Nesta primeira marca vé-se uma
circunferéncia achatada e oval, e atras
uma tocha.
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J& neste periodo, a tocha é apresentada
bem pequena acima do nome. A marca
apresenta-se em um retangulo preto com
bordas arredondadas, h& detalhes em
branco na sua borda. E sua tipografia ndo
tem preenchimento.

1948

Chester Carlson inventou uma técnica
chamada de xerografia, que hoje
chamamos de fotocépia técnica. Por este
motivo a empresa passou a se chamar
Xerox. O retangulo preto continua, mas
sem borda. Ha um grande “X” amarelo e
sobre ele, 0 nome da empresa em branco
evidenciando o primeiro e o ultimo “X” em
caixa alta.

A borda que foi utilizada em 1938 no
retdngulo retorna, a tipografia
permanece, mas o “X” central em
evidéncia torna-se vermelho, gerando
uma marca mais forte.

‘(HALOID
XEROX

1958

Nesta data o nome haloid que foi utilizado
nas duas primeiras marcas retorna e €
utilizado combinado com o0 nome xerox,
escritos em branco. A cor vermelha é
substituida pela preta que foi usada nas
trés dltimas marcas, no retangulo
arredondado.

XEROX

CORPORATION

Surgimento da marca em azul e sem o
retAngulo que era bastante usado. A
tipografia € modernizada e ganha
detalhes de acabamento nas letras. A
palavra “corporation” é adicionada

1961 embaixo da tipografia na cor preta em
caixa alta.
Tipografia permanece a mesma, mas
sem os detalhes de acabamento, e a
palavra “corporation” é retirada.
Tipografia sem serifas.

1968

= = Data em que é adotada oficialmente a cor
THE DOC[. MENT COMPAM vermelha na palavra xerox, a tipografia

XEROX

1994

permanece igual, mas é adicionada a
assinatura “the document company” em
cima, caixa alta, serifado, cor preta.
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THE DOCUMENT COMPANY

XEROX

Inverte-se o tamanho das palavras, a

assinatura agora nao ultrapassa a largura

da palavra Xerox, que, por sua vez &
aumentada drasticamente,
proporcionando um destaque.

2002
Nesta data houve um problema com os
X E R OX livros da Xerox e a empresa tentou se
reinventar, com uma nova marca. As
pessoas associam a empresa com
2004 maquinas de fotocopia, e que tem sido

um grande problema para a Xerox.

Xerox @,

2008 até hoje.

XEROX anunciou o seu novo logotipo
que marcava 0 novo posicionamento da
empresa no mercado. O nome da
empresa em vermelho, usado por 14
anos em diferentes versoées, foi trocado
por uma versao em letras mindsculas,
acompanhado por uma esfera vermelha
marcada por um “X” branco com tragos
prateados. A adocdo de novo logotipo
tem como objetivo desvincular da
imagem de fabricante de copiadoras e
destacar seus outros produtos, como
softwares e impressoras coloridas,
refletindo o novo posicionamento da
empresa de inovacao digital e facilidade
de conexdes.

Quadro 15 — Evolugdo da marca Xerox
Fonte: Dkumar M., 29 jan. 2009.
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4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Sao varias as razdes para a atualizacdo de marca, e a mudanca também
varia muito na sua forma. Tanto podem mudar uma marca como caracteristicas dela,
como um logotipo ou as cores que o identificam.

Uma marca s6 é importante enquanto "marcar" pessoas que compram 0S
produtos identificados por ela. As vezes uma marca é conhecida, porém representa
uma época cujos consumidores estdo morrendo.

A razdo da mudanca do nome de uma marca pode ser uma fusdo de
empresas, 0 que pode até causar a extingdo de uma marca para evitar monopalio.
Pode ser o caso de a marca trazer um nome que néo seja mais politicamente correto
no mundo atual, ou que seja uma palavra cujo significado tenha mudado ao longo
dos anos, tenha mudado a grafia ou se transformado em uma giria pejorativa.

Marcas que iniciam com o sobrenome estrangeiro de seu fundador podem ser
obrigadas a mudar sua grafia, quando percebem que o nome é pronunciado errado
ou nao soa bem.

Existe também a possibilidade de a marca trazer palavras ou evocar
tecnologias obsoletas ou ter um nome muito longo.

Ha também a necessidade de se mudar a marca quando o produto é
destinado ao mercado global, jA que determinadas palavras tém significados
diferentes em diferentes paises. Em alguns casos a empresa se vé obrigada a
mudanca por questdes legais, quando a marca ja € registrada por outro no pais de
destino.

Uma marca sem grande projecdo no mercado pode também lancar um
produto de tamanho sucesso que os consumidores fiqguem "marcados" pelo nome do
produto, obrigando a empresa a fazer a mudanca e adotar o nome do produto como
sua marca.

Outra possibilidade é o fracasso de um produto ou o envolvimento da
empresa em algum escandalo que a obrigue a enterrar a velha marca e comecar de
Novo coOm uma marca nova.

Mudancas administrativas, busca por novos clientes e consumidores e
obsolescéncia sdo alguns dos fatores que influenciam na alteracdo da marca de

empresas. O avanco tecnoldgico e as alteracdes no comportamento do consumidor
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obrigam as empresas a se atualizarem para se adaptarem a um mercado cada vez
mais competitivo.

Depois de anos de atividade, elas comecam a se questionar e ser
guestionadas sobre sua imagem. Quando € o momento ideal para reformular a
minha marca? Ser& que € realmente necessario acompanhar essas transformacdes,
adequar-se ao novo cenario da globalizacdo, e mexer na imagem de uma empresa
gque vem fazendo sucesso em sua &rea de atuacdo ha tanto tempo?

Apenas reformular a marca com o intuito de modernizar a empresa e adapta-
la para os dias de hoje ndo é a solucdo para os problemas da empresa. Essa
reformulacéo deve vir acompanhada de uma orientagcdo empresarial voltada para a
geracéo de valor. E preciso que toda a organizacéo esteja alinhada com a mesma
estratégia. Necessidade de mostrar um novo modelo administrativo, busca por novos
clientes e consumidores, e obsolescéncia da marca sao os principais fatores que
levam empresas a reformular sua identidade visual. Mas, seja qual for o motivo da
mudanca, o processo de criacdo deve ser minucioso para que o objetivo final, que &
de atingir o consumidor de maneira positiva, tenha sucesso total.

Atualizar ou substituir uma marca sao tarefas bem mais complicadas do que
se possa imaginar, mais ainda do que sua simples criacdo. Afinal, sua importancia
estd muito além de mostrar um belo design, mas na expressdo da historia da
organizacao, seus valores e missdo. Ela requer estudo detalhado, considerando o
mercado de atuacdo, o publico consumidor e sua percepcdo em relacdo a atual.

Além disso, € necessario que o designer responsavel pela revitalizacao esteja
afinado com as tendéncias mundiais para propor uma identidade moderna porque
novo nao é sindnimo de moderno. Grandes empresas, que muitas vezes contam
com departamentos de comunicacdo e marketing, investem em pesquisa de opinido
publica, consultoria, criacdo e publicidade antes de fazer qualquer alteracdo. Mas, e
as pequenas e médias empresas, que nao dispdem de tal estrutura, 0 que devem
fazer?

Muitos dos empresarios ainda tém diversas barreiras em relacdo a essa
mudanca. Nao é facil perceber a hora certa de mudar a marca, principalmente se ela
estd associada ao sucesso. Por isso, € preciso que ela seja analisada com os olhos
do consumidor, e ndo mantida apenas por questdes emocionais ou de tradicao.

Mudar a marca de uma empresa parece ser facil devido ao fato de que, hoje,

h& tecnologias, meios e processos que permitem uma troca de qualquer lugar, em
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qualquer momento, e com uma mudanca as vezes menos drastica. Em pequenas e
até em médias empresas, esta decisdo pela troca da identidade € feita pelo
proprietario. Neste caso, modificar uma marca torna-se tdo facil quanto falar. O
perigo desta atitude pode ser a descaracterizacdo da empresa e a perda de sua
identidade perante o seu publico. Por outro lado, uma mudanca na marca pode
marcar a mudanga no posicionamento de uma companhia no mercado, uma nova
comunicacado, além de ser a principal medida tomada por empresas que querem se
tornar contemporaneas, atuais, modernas e acreditam que, neste processo,
precisam fazer uma plastica d& resultado.

Fazer parte de um posicionamento estratégico € um dos motivos que levam
uma empresa a mudar a sua marca. Esta alteragcdo ndo pode e ndo deve ser uma
atitude tomada de forma isolada. A mudanca tem que estar alinhada com os
objetivos estratégicos da empresa. Desta forma, ao acompanhar as tendéncias do
mercado moderno, as empresas devem ficar de olho nas oportunidades, mudar
guando for preciso, mas dentro de uma estratégia estudada de novo
posicionamento.

No mundo em que as marcas ganham importancia impar na escolha pelos
produtos, a tradicdo faz parte do conceito e da percepcdo do consumidor. Sendo
assim, como fazer na hora de atualizar e modernizar uma marca com anos de
historia, baseados em uma Unica imagem corporativa? Neste caso a empresa deve
tomar extremo cuidado ao remodelar sua marca. Na guerra entre a tradicdo das
marcas e o caminho das novas tecnologias e da inovacéo, é dificil tomar partido para
um dos lados.

Assim como qualquer estratégia, o que funcionou ontem pode ou néo
funcionar hoje. No processo de mudanca de marca, o caminho €& definir o
posicionamento do produto antes de mexer na marca, para evitar futuros erros. E
preciso entender o que o consumidor quer, o que ele precisa para conhecer e fazer
uso destas informacfes. Para evitar que a marca perca a sua identidade, as
mudancgas devem acontecer naturalmente e ndo drasticamente, tem que acontecer
passo a passo para que o cliente receba esta mudanca positivamente. Com um
processo gradativo e planejado.

Em sintese, existe uma variacdo de como a mudanca de uma marca €é
conduzida de acordo com cada empresa e 0 que se espera € que ela seja bem

recebida. Antes de mudar, o ideal € procurar esgotar possiveis davidas a partir de
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pesquisas e testes, a marca serve como cartao de visitas ou como as roupas de um
produto. Eu me comunico pela roupa e um produto pela embalagem e a sua marca.
E arriscado mexer na marca, mas muitas vezes € necessario. A imagem de uma
empresa ndo pode apenas agradar o proprietario ou o designer. Ela precisa ser
agradavel ao consumidor. Com as mudancas na dinamica do mercado, as empresas
se veem obrigadas a atualizar a representacao visual das suas marcas, adaptando-
as a realidade atual. Neste processo, a marca se adéqua as novas exigéncias e
tendéncias, e passa por um redesenho, incorporando uma nova cara que representa

a atual fase da empresa.
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