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Resumo:

O presente estudo trata da expressdo gréafica das marcas e teve como objetivo descrever abordagens sobre
a expressao grafica das marcas no uso das trés formas basicas: quadrado, circulo e tridngulo. Para isto,
foram tratados assuntos como, 0s conceitos de marca, a identidade visual e os elementos de construgéo
das marcas. Para atingir os objetivos propostos, a metodologia adotada foi a pesquisa quantitativa das
cem marcas mais valiosas do mundo segundo o ranking Best Global Brands, publicado pela Interbrand.
A pesquisa foi realizada por meio digital, coletando e analisando os dados das cem marcas estudadas. A
andlise dos dados foi apresentada em forma de tabelas. Entre os resultados observados apds a realizacdo
dos estudos de campo foi que, as marcas utilizam mais o simbolo em sua identidade visual, a maioria
das marcas adotam a forma abstrata/geométrica, na maioria das marcas ha a utilizacdo da forma circulo
no seu simbolo, ficando o quadrado em segundo e o triangulo em terceiro como menos utilizada.

Palavras-Chave: Identidade visual. Elementos graficos. Formas geométricas.

Abstract:

This study deals with the graphic expression of brands and aimed to describe approaches to graphic
expression of brands using the three basic shapes: square, circle and triangle. For this, subjects such
as, the concepts of the brand, the visual identity and the elements of construction of the brands were
treated. To achieve the proposed objectives, the methodology adopted was the quantitative survey of
the one hundred most valuable brands in the world according to the Best Global Brands ranking,
published by Interbrand. The research was carried out digitally, collecting and analyzing data from
the hundred studied brands. Data analysis was presented in the form of tables. Among the results
observed after conducting field studies was that, brands use the symbol more in their visual identity,
most brands adopt the abstract / geometric shape, in most brands there is the use of the circle shape
in their symbol, with the square second and the triangle third as least used.

Keywords: Visual identity. Graphic elements. Geometric shapes.
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1. INTRODUCAO

A questdo das marcas é um tema relevante, atual e importantes ativos para as empresas, devem
ser bem construidas e bem gerenciadas. O estudo é relevante uma vez que, as identidades visuais sdo
a esséncia para a formacdo de uma marca. Ela é a primeira comunicacdo com o seu publico, é
fundamental que chame sua atencdo e tem o poder de engatilhar instantaneamente as lembrancas e
despertar emocgdes. “Boas marcas constroem empresas, marcas ineficazes desabilitam o sucesso. A
diferenciacdo se torna determinante a medida que os produtos e servicos se tornam indistinguiveis, a
concorréncia cria infinitas escolhas e as empresas se fundem em monolitos sem rosto. Ser lembrado
¢ fundamental, no entanto isto tem sido cada vez mais dificil” (WHELLER, 2008, p. 12).

E possivel perceber que diversas marcas possuem em sua estrutura visual algum elemento
caracteristico representado e inspirados em formas geométricas, sejam elas: quadrado, circulo ou
triangulo. Dessa forma, analisar esses aspectos parece demonstrar importancia sobre as que mais se
destacam. Existem instrumentos que realizam uma avaliacdo sobre as marcas mais valiosas do
mundo, a saber: o ranking Best Global Brands, publicado pela Interbrand.

Dado o presente contexto, este trabalho procura descrever uma abordagem sobre a expressao
grafica das marcas. Tendo como pergunta de pesquisa, qual é a intensidade e modo de uso das trés
formas basicas, sendo elas, quadrado, circulo e triangulo, na expressao grafica das marcas mais
valiosas do mundo? Com o objetivo e finalidade de descrever o uso das trés formas basicas, quadrado,
circulo e tridangulo, na expressdo grafica das marcas mais valiosas do mundo.

Para abordar a pesquisa, da elaboracdo a conclusdo, organizou-se os seguintes capitulos. O
primeiro capitulo faz a introducéo do trabalho, apresentando o tema estudado. O segundo capitulo
traz a fundamentacdo teorica do estudo, abordando assuntos como, conceitos de marca, identidade
visual e os elementos de construcdo das marcas, a representacéo grafica como o conceito ampliado
que envolve as associa¢des, imagem e branding. Elementos priméarios, como logotipo e simbolo e
secundarios. Cores, tipografia, formas, simbolos, etc. O terceiro capitulo apresentou os procedimentos
metodoldgicos do estudo. Com uma pesquisa quantitativa, os dados foram colhidos por meio dos sites
das cem marcas estudadas, sendo assim uma coleta de dados secundarios. Compdem as informacdes
que se seguem, cujo objetivo é apresentar as cem marcas mais valiosas do mundo segundo o ranking

Best Global Brands, publicado pela Interbrand. No capitulo quatro encontra-se a apresentacao e
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interpretacdo dos dados. A anélise dos dados sera apresentada em forma de tabela. O fechamento da

pesquisa foi realizado com as consideraces finais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este é um estudo que aborda a expressdo grafica das marcas. Portanto, é importante ressaltar
que se trata de uma pesquisa de comunicacao visual dentro do campo da publicidade e propaganda.
E os temas a serem abordados respectivamente, dentro da fundamentacdo tedrica desta pesquisa sao:
conceitos de marca, tanto em sua representacdo grafica como do seu conceito ampliado que envolve
as associacdes, imagem e branding. Em seguida sera detalhado o tema marca e Identidade visual,
contemplando elementos primarios, logotipo, simbolo e secundérios. Por fim, serdo especificados os
elementos de construgdo das marcas: cores, tipografia, formas, simbolos, etc.

2.1 CONCEITOS DE MARCA

Inicialmente, destaca-se que a palavra marca possui dois principais pontos de vista: um mais
relacionado ao design, que € a identidade visual ou expressdo grafica da marca. E outro mais
relacionado ao marketing e branding, que se refere ao conjunto de associacdes e percep¢des que
constituem a imagem de marca na mente das pessoas. Os dois aspectos estdo vinculados e sé&o
complementares. Este topico procura esclarecer os conceitos de marca nestes dois pontos de vista.

Perez (2017) considera que a marca exerce a fungdo de um nome préprio, e como todo ele,
mostra uma ascendéncia e origem, excedendo a fungdo como simbolo dessa origem. Ela tem o
dominio de distinguir, no produto ofertado, a empresa vendedora que o fornece, identificando-o
simbolo da diferenciacdo. Refere-se a um a mais, um sinal alcado a categoria de simbolo
representativo de uma empresa para o seu publico.

Para Strunck (2003), as marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sdo seu
logotipo, simbolo, embalagens e comunicacdo, como por exemplo a propaganda, marketing direto,
promocdo, web site. Ja os intangiveis, sdo sua experiéncia com o consumidor, sua reputacéo, crenca,
confianga e historia. As marcas criam promessas ao consumidor, como forma de criar uma

experiéncia com seu publico e constituir sua imagem. Quando elas conquistam isso, definem um
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relacionamento afetivo, criam suas crengas, tornam-se simbolos de credibilidade, ganham uma
historia e adquirem riquezas.

E preciso que uma marca tenha assisténcia diaria, e que todos os dias sejam definidas micro
decisOes estratégicas, para impressionar a marca e 0s seus consumidores (CONSOLO, 2015).

Assim como foi contextualizado no inicio deste topico, Consolo (2015) aponta que existem
diversos campos onde a marca podem ser estudados, no marketing, do branding, da publicidade, da
economia, Nos quais esses signos sdo objetos de estudo. Pelo campo do design, a marca é o signo ou
conjunto dos elementos visuais que representam uma empresa, instituicdo ou servico, utilizados como
elementos identificadores, onde imaginamos tudo o que é criado a seu respeito. E isto s € possivel
se 0s dois se coincidirem, a compreensdo dos conceitos da marca e sua identidade.

Perez (2017) afirma que a éarea das marcas ndo apenas desenvolveu-se para conquistar
praticamente tudo o que pode ser feito, fornecido ou esperado, mas também restabeleceu relagdes que
eram até entdo tradicionais. Como no caso das marcas brasileiras Melissa e Havaianas, que se
tornaram fontes geradoras de renda e de admiracdo pelo mundo todo, com seus produtos acessiveis
em alguns locais adquiriram renome nacional e internacional.

Segundo Consolo (2015, p. 33)

Marca é também o nome, termo de designacdo pelo qual uma empresa é chamada e
reconhecida. E o sindnimo da corporacio a qual representa, chegando a valer muitas vezes
mais que todos os ativos da organizacdo. Um exemplo é a marca Coca-Cola: caso houvesse
uma catastrofe mundial e todas as unidades fabris fossem arruinadas, ainda assim a
corporacdo deteria um patriménio ativo de aproximadamente 80 bilhdes ddlares, o que lhe
daria a possibilidade de recomecar a sua producdo em qualquer parte do planeta.

Para Wheeler (2008), marca é um compromisso, uma grande ideia e a espera que existe na
mente dos consumidores em relagéo a um produto, servi¢go ou marca. Para o consumidor que compra,
acreditam no seu potencial, se apaixonam, confiam e sdo fiéis a elas. A marca € como a escrita manual,
afinal, ela representa algo.

Strunck (2003), afirma que € preciso registrar os elementos institucionais que formam uma
identidade visual das marcas, para serem de exclusividade a quem criou e também pela seguranca que
significam aos seus consumidores. Somente desta forma, valera os direitos aos donos das marcas em
casos de conflitos, pois as falsificacdes estdo cada vez mais corriqueiras, especialmente em marcas
de sucesso. Além das falsificagdes, outro problema sdo as imitacdes, que reproduzem um ou mais

elementos institucionais de uma marca com o proposito de confundir o consumidor.
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Como aponta Wheeler (2008), quando uma identidade visual € facil de lembrar e
imediatamente reconhecida, promove a conscientizagdo e o reconhecimento da marca. A identidade
visual engatilha a percepcdo e provoca associagdes a respeito da marca. Mais do que qualquer outro
sentido, a visdo, possibilita informacdes sobre 0 mundo que nos envolve.

Conforme Strunck (2003), para uma nova marca entrar no mercado ela deve ter diferenciais
para gerar experiéncias no consumidor. Assim, serd capaz de conseguir relevancia e conquistar o

respeito e o conhecimento. Ela havera de permanecer a gerar inovagdes para aumentar sua relevancia.

As marcas, no aspecto do branding, falam de modo virtual para a mente e para o coracao, ja
a identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos perceptivos. A identidade é a
expressdo visual e verbal de uma marca, ela oferece apoio, expressdo, comunicagéo, sintetiza
e visualiza a marca. Da para ver, tocar, agarrar, ouvir e admirar ela se mover. Comega com
um nome e um simbolo e cresce para se transformar em uma matriz de instrumentos e de
comunicacdo. A identidade de marca aumenta a conscientizacdo e compde empresas
(WHEELER, 2008, p.12).

Conforme citado por Consolo (2015), Branding ¢ o processo de “marcagdo”, gravar € manter
a marca ativa na mente dos consumidores. Toda estratégia elaborada € com o intuito de manter a
marca reforcada e busca recordar seu significado na pele e na alma das pessoas, é 0 que vem fazendo
e levando a sério as novas tendéncias do branding.

De acordo com Strunck (2003), brand significa marca em inglés. Este termo foi empregado
para a préatica de sinalizar o que é seu. Porém, também quer dizer que o dono deve responsabilizar-se
por ele. H& um vinculo direto entre a posse e 0 compromisso, como acontece com 0s produtos e

Servigos.

2.2 MARCA E IDENTIDADE VISUAL

S&o quatro os elementos que compdem uma identidade visual. Os principais sao os logotipos
e simbolos, e os secundarios, cor ou cores e o alfabeto. Esses elementos sdo chamados de
institucionais. Sua funcdo, segundo um conjunto de normas e especificacfes, serd compor uma
identidade visual (STRUNCK, 2003).

De acordo com Wheeler (2008), um logotipo é uma palavra ou palavras independentes. Pode
ser 0 nome de uma empresa ou um acrénimo, que é uma nova palavra formada por iniciais ou silabas.

Os melhores logotipos, segundo a autora, impregnam uma palavra ou palavras legiveis com as
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caracteristicas diferentes de uma fonte tipografica e podem compor novos elementos. Um exemplo €
a marca “Dell”, com o “E” inclinado e diferenciado, como forma de reforgar seu nome.

Perez (2017) afirma que a concepcéo de logotipo consiste em duas origens fundamentais: uma
grega e a outra vinculada a tipografia. Em grego, o elemento logos significa fala, palavra ou discurso,
ja na tipografia, o termo logo caracteriza um conjunto de signos tipograficos juntos em um sé bloco,
ao passo que o termo inglés type designa um conjunto de caracteres tipograficos.

Na maneira de como sdo desenhadas as letras, sdo passadas as emogOes que as empresas
querem transmitir. O estilo de vida, a época ou a personalidade de uma marca, sao estilos tipogréaficos.
E por isso que reconhecemos a marca Coca-Cola mesmo quando outra palavra esta escrita, mas
utilizando da mesma tipografia (PEREZ, 2017).

Para que se tenha uma identidade eficiente, a tipografia é parte primordial. Ela precisa que o
consumidor a reconhega imediatamente e grande parte disto € pela tipografia distinta utilizada em
diversas aplicagdes com um propdsito inteligente, exemplo disto € as marcas Apple, Mercedes-Benz
e Citi (WHEELER, 2008).

Wheeler (2008) menciona que uma palavra ou um composto de palavras em uma determinada
fonte tipogréfica, pode ser normal, modificada ou até mesmo totalmente redesenhada. Geralmente,
um logotipo aplicado com um simbolo, é designado como assinatura visual. E preciso que 0s
logotipos sejam duraveis e sustentaveis, ndo somente que sejam diferenciados.

Strunck (2003) menciona que para identificar um nome, ideia, produto ou servico, pode-se
utilizar um simbolo grafico. N&o é utilizado por todas as marcas. Pode ser classificado como simbolo,
qualquer desenho, desde que um grupo de pessoas 0 compreenda como caracterizacdo de alguma
coisa além dele mesmao.

Conforme Perez (2017), a funcdo de um simbolo é a identificacéo, ele deve comunicar um
sentido, mais que um simples desenho, com a funcéo de ser facilmente compreendido. Ao contrario
de uma obra de um artista plastico, por exemplo, ele ¢ uma obra de arte com uma aplicacdo util, mais
técnica que artistica. Especialmente nos campos comerciais, industriais e culturais, o simbolo
participa da realizacdo dos objetivos, assim como dos demais setores da organizagéo.

Perez (2017) afirma que para dar sustentacdo e suporte na construcdo de um logo, pode-se
utilizar de varias formas, como a expressdo grafica, tipografica, fotografica, plastica, audiovisual,

uma letra, um namero, um simbolo, uma palavra ou até mesmo um grupo de palavras, um texto, um
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visual iconografico, uma arquitetura, um odor, uma cor, uma sonoridade, todas estas podem ser fontes

do logo. Os principais elementos usados nesta construgdo serdo descritos no tépico a seguir.

2.3 OS ELEMENTOS DE CONSTRUCAO DAS MARCAS

Conforme mencionado no topico anterior, os principais elementos usados na construcdo da
expressao grafica das marcas sdo os simbolos e os logotipos. Estes, por sua vez, sdo compostos por
icones, formas, grafismos, tipografia e cores.

Para provocar emocdes, expressar personalidade e despertar associacOes, € utilizada a cor.
Também € usada para agregar uma identidade e muitas vezes para tornar clara a forma da marca,
distinguindo produtos ou linhas de negdcios. Os designers elaboram cores especiais e Unicas para a
identidade da marca. Geralmente € utilizada a cor primaria da marca para o simbolo e a secundaria
para o logotipo (WHEELER, 2008).

Conforme Perez (2007), a cor deve ser escolhida pela associacao que ela transmite. Para desse
modo se ressaltar os produtos semelhantes. Um exemplo é a marca Coca-Coca, quando estamos no
supermercado andando pelo corredor de refrigerantes ndo € preciso procurar pelo nome, pois com a
sua cor é facilmente reconhecivel.

A cor esta cheia de informacdes, e é uma das mais fortes experiéncias visuais gue possuimos
em comum. Compde uma valiosa fonte de valor para os comunicadores visuais. No meio ambiente,
por exemplo, a cor das arvores, da relva, do céu, da terra e mais uma imensidao de coisas, nas quais
dividimos significados associativos e todos veem as cores como estimulo igual, e a tudo associamos
um significado (DONDIS, 1997).

Strunck (2003) afirma que, uma ou mais cores utilizadas nas identidades visuais, n0os mesmos
tons, sdo identificadas por cores padrdo. Essas cores padréo, de uma marca, passam a ser mais faceis
de identificar e de que possivelmente as pessoas consigam dizer quais sdo as cores de marcas
conhecidas, do que lembrarem como € o seu logotipo ou o simbolo.

Segundo Dondis (1997), séo trés as dimensdes que podem ser definidas e medidas na cor. A
cor em si, € chamada de matiz ou croma, existem mais de cem e cada uma tem suas caracteristicas.
Os grupos ou categorias de cores compartilnam efeitos comuns. O amarelo, vermelho e o azul sdo as

matizes primarias ou elementares. Essas trés cores, representam qualidades essenciais. O amarelo € a
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cor que analisamos ser a mais proxima da luz e do calor, ja o vermelho é considerada a mais ativa e
emocional, 0 azul é passiva e suave.

Quanto a tipografia, de acordo com Strunck (2003), é importante escolher uma familia e letras
para o alfabeto padrdo de uma identidade visual, pois é ele que integra e oferece coeréncia para a
marca. A possibilidade de alfabetos que combinados as suas varia¢6es (negritos, italicos, condensados
etc), sdo infinitas.

Perez (2017) afirma que o principal objetivo é criar uma marca ou um logotipo com o intuito
de potencializar e uni-las de forma apropriada a um produto, e ndo somente para combinar com ele.
Para que dessa forma ndo sejam feitas combinacdes fracas.

Wheeler (2008) cita que € preciso ter uma personalidade Gnica e uma legibilidade propria em
uma tipografia, para construir uma imagem consolidada e coerente de uma empresa. Além disso, a
tipografia precisa dar sustentabilidade a estratégia de posicionamento e a hierarquia da informacéo.
Em um programa de identidade, a tipografia tem que ser justificavel e ndo somente deixar-se levar
pelas circunstancias.

Conforme o contexto em que aparece uma forma, ela pode gerar diversos significados. A
forma sozinha de uma marca registrada ou de um emblema raramente identifica um produto ou
empresa especificos de maneira inconfundivel (PEREZ, 2017).

Como aponta Strunck (2003), quando unimos um logotipo com um simbolo, é chamada de
assinatura visual. Ela pode ser utilizada de forma Unica ou permite diversas combinacdes, as vezes
priorizando o logotipo, em outra o simbolo. Essas combinacgdes servem para quando 0s espacos onde
serdo aplicados séo quadrados, horizontais ou verticais, e se adequam melhor a cada uma.

Um simbolo é a parte ndo verbal na constituicdo de uma marca, como no exemplo da marca
Kibon que, o simbolo é o coracdo duplo, ligando todas as marcas de sorvetes da Unilever no mundo
(PEREZ, 2017).

Segundo Strunck (2003), quando planejamos logotipos e simbolos, é normal conter suas
construgdes geométricas. A elaboragdo geométrica das identidades visuais auxilia como referéncias
para a marcacao de super ampliacdes, dos seus elementos para pintura em grandes superficies. As
formas geométricas sdo também utilizadas como apoio para 0 posicionamento entre 0s VAarios
caracteres de um logotipo ou partes de simbolos.

Para Dondis (1997), as linhas podem ser avistadas no meio ambiente, como por exemplo, na

rachadura de uma calcada, nos fios telefénicos contra o céu, nos ramos secos de uma arvore no

8
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inverno, nos cabos de uma ponte. Este elemento visual € utilizado para demonstrar a coincidéncia de
dois tons. A linha é bastante utilizada para descrever essa semelhanca, tratando-se, nesse caso, de um
procedimento artificial.

A linha representa uma forma, ja na linguagem das artes visuais, a linha refere-se a
complexidade da forma. O quadrado, o circulo e o triangulo equilatero, sdo as trés formas basicas
existentes, cada uma desta forma, tem suas particularidades, e a cada uma dispde de muitos
significados, alguns por associacdo, outros por vinculacdo arbitraria, e outros, ainda por meio de
nossas proprias percep¢des psicoldgicas e fisiologicas (DONDIS, 1974).

Para concluir, Perez (2017) afirma que é preciso que haja concordancia entre o que a empresa
representa e o seu simbolo. Por exemplo, uma empresa que se mostre moderna, inovadora e criativa
ndo pode ter um simbolo que expresse, serenidade, burocracia, tradicionalismo, e ao contrério
também de forma mutua. O discurso organizacional e a sua expressividade simbolica, precisa-se ter
uma conexdo coerente, de forma a fortalecer os esforcos de aproximacdo com o seu target e ndo

causar desequilibrio.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A modalidade de pesquisa utilizada neste artigo foi a pesquisa quantitativa. Referente a esta
abordagem, segundo Marconi e Lakatos (2017), é realizada em quatro partes: a primeira etapa, que
consiste em elaborar um projeto de pesquisa, podendo ter um ou mais objetivos, o levantamento das
informagdes é através de pesquisas bibliograficas. A segunda etapa, é a da pesquisa propriamente
dita. Definimos um ou mais problemas para serem resolvidos, o objeto de pesquisa. Nesta parte sera
feita a leitura, anotadas as informacgdes recolhidas e analisadas as informacdes sobre o tema em
questdo. Depois, na terceira etapa, elaboram-se hipoteses para explicar o problema identificado e
determina-se a forma que seré recolhido os dados obtidos, se é por meio de observagdes, entrevistas,
questionarios, testes, historias de vida e etc. Por Gltimo, sdo recolhidos os dados, analisados e
discutidos os problemas citados, por fim, concluimos a redacao dos resultados.

Quanto aos objetivos, a pesquisa foi caracterizada como descritiva, para Gil (2008), descreve
que as pesquisas descritivas, tém por finalidade descrever as caracteristicas de um fendmeno, ou

ainda, constituir relacdes entre variaveis.
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Quanto aos procedimentos para a coleta de dados, foi utilizada a pesquisa documental para
coletar as marcas que serdo objeto do estudo, segundo os autores, tem a caracteristica de adotar como
fonte de coleta dados apenas documentos, escritos ou ndo, que representam o que se caracteriza por
fontes primarias, por ndo terem recebido tratamento analitico anterior. Os documentos foram,
prioritariamente, o website institucional das empresas.

A pesquisa tem como campo de observacgdo as marcas mais valiosas do mundo. A amostra é
composta por 100 marcas. Para as pesquisadoras Marconi e Lakatos (2017), a amostra é a forma mais
representativa possivel, desde os resultados adquiridos, relativos a essa parte, poder compreender, 0
mais legitimamente possivel, os resultados da populacdo total, se esta fosse verificada. O conceito de
amostra é ser uma parte, convenientemente selecionada do universo, a populacdo, € um subconjunto
do universo.

A amostra seré selecionada por julgamento, considerando como critério de selegdo das 100
marcas mais valiosas do mundo o ranking Best Global Brands, publicado anualmente pela Interbrand.
A lista da edicdo de 2019 esta no Apéndice A. A lista de 2020 ndo havia sido publicada até 0 momento
de coleta das marcas para este trabalho.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foram fichas de observagdo. Como forma de
coletar as informacGes para esta pesquisa, por meio digital, através dos sites das cem marcas
estudadas. De acordo com Marconi e Lakatos (2019, p. 180), a coleta de dados ¢ a etapa de pesquisa
onde “se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, para recolher os
dados previstos. E uma tarefa cansativa e toma, quase sempre, mais tempo do que se espera. Exige
do pesquisador paciéncia, perseveranca e esfor¢o pessoal, além do cuidadoso registro dos dados e de
um bom preparo anterior.” Cada marca foi coletada no site da empresa e registrada em uma ficha de
observacdo. Ali ela foi observada, categorizada e registrada conforme os seguintes critérios: tipo de
marca (logotipo, simbolo); cores; formas figurativas ou abstratas (organicas, geométricas); tipo de
forma (quadrado, circulo, triangulo).

Os dados coletados foram apresentados de forma quantitativa, em tabelas com as frequéncias
relativas de cada ocorréncia. Para Marconi e Lakatos (2019), as tabelas ou quadros sdo modos de
visualizar os dados em colunas verticais ou fileiras horizontais, que obedece a classificacdo dos
objetos ou materiais da pesquisa. E muito Gtil na apresentagio dos dados, facilita a compreenséo e a
interpretacédo dos dados para o leitor.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Primeiramente, cada marca foi analisada separadamente, verificando qual o tipo da marca
utilizados em cada uma, logotipo ou simbolo, apds isso foi identificado qual a forma de cada marca
gréfica, se figurativa, abstrata/organica ou abstrata/geométrica. Por ultimo qual o tipo da forma,
circulo, quadrado, triangulo ou outras, seguindo os critérios de avaliacdo presentes na ficha de
observacao (apéndice B).

Conforme as marcas foram coletadas e analisadas individualmente, buscou-se classifica-las
segundo as suas caracteristicas. Assim criou-se a possibilidade de identificacdo dos elementos visuais
e permitiu a comparacgdo destas baseando-se no referencial tedrico, sendo possivel a partir dai apontar
as caracteristicas em comum entre as marcas. A primeira comparacao efetuada foi quanto aos tipos
da marca, cujos resultados sdo sintetizados na tabela 01. O simbolo é o tipo mais utilizado nas marcas
analisadas (62 de 100), deixando o logotipo em segundo lugar (38 de 100). De acordo com Strunck
(2003) menciona que para identificar um nome, ideia, produto ou servico, pode-se utilizar um simbolo
grafico. Pode ser classificado como simbolo, qualquer desenho, desde que um grupo de pessoas 0

compreenda como caracterizacao de alguma coisa aléem dele mesmo.
Tabela 01 — Tipo da Marca

Logotipo 38
Simbolo ou assinatura visual 62

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Dentre as marcas que usam simbolos, foi percebido durante a analise dos dados coletados que
a maioria das marcas adotam a forma abstrata/geométrica (39 de 62), conforme mostrado na tabela
02. Segundo Strunck (2003), quando planejamos logotipos e simbolos, € normal conter suas
construgdes geométricas. A elaboragdo geométrica das identidades visuais auxilia como referéncias
para a marcacao de super ampliacGes, dos seus elementos para pintura em grandes superficies. As
formas geométricas sdo também utilizadas como apoio para 0 posicionamento entre 0s Varios
caracteres de um logotipo ou partes de simbolos. Em segundo lugar foi identificado as figurativas (19

de 62) e por ultimo as abstratas/organicas (6 de 62).
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Tabela 02 — Classificacdo das Formas

Figurativa 19
Abstrata/Organica 6
Abstrata/Geométrica 39

Fonte: dados da pesquisa (2020).

As marcas quantificadas na tabela 02 e classificadas como Abstrata/Geométrica estdo

exemplificadas na Figura 01.

Figura 01 — Marcas com a logomarca Abstrata/Geométrica
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Outro item de analise das marcas foi o tipo das formas que se tem presente, sendo elas o
circulo, quadrado, triangulo e outras, conforme mostra o seu resultado na tabela 03. Dondis (1997)
afirma que, o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero, sdo as trés formas basicas existentes, cada
uma desta forma, tem suas particularidades, e a cada uma dispde de muitos significados, alguns por
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associacgdo, outros por vinculagéo arbitraria, e outros, ainda por meio de nossas proprias percepcoes

psicoldgicas e fisioldgicas.

Tabela 03 — Tipo da Forma

Circulo 21
Quadrado 12
Triangulo 4

Outra 4

Fonte: dados da pesquisa (2020).

No estudo foi percebido que na maioria das marcas hé a utilizacdo da forma circulo no seu
simbolo (21 de 39), que estas estéo sintetizadas na figura 02. Conforme Chinen (2009), uma forma
geomeétrica em geral tem seu desenho com bordas bem definidas e regulares. Embora algumas formas
geomeétricas sejam encontradas na natureza, como € o caso do circulo que define o sol, a lua e os
planetas, a regularidade ndo é um atributo muito comum no caso das formas organicas, sendo na
maioria das vezes, resultado de uma criacdo artificial. Ao circulo associa-se, infinitude, calidez,

protecao.

Figura 02 — Marcas com a forma Circulo
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Também na tabela 03 nota-se que a forma quadrada é bem utilizada pelas marcas (12 de 39),
considerando as formas retangulares junto nesta anélise, vide na figura 03. Como aponta Strunck
(2003), quando unimos um logotipo com um simbolo, é chamada de assinatura visual e ela pode ser
utilizada de forma Unica ou permite diversas combinacdes, as vezes priorizando o logotipo, em outra
0 simbolo. Essas combinag6es, servem para quando os espacos onde serdo aplicados sdo quadrados,
horizontais ou verticais, e se adequam melhor a cada uma. Ao quadrado associam enfado,

honestidade, retiddo e esmero.

Figura 03 — Marcas com a forma Quadrado

ﬁett Packard ggglllglan
Enterprise
.\ Adobe Linked [T}

, IKEA]
=™ Microsoft

A\ /4 .
1] Ferrari

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Na figura 04, sintetizam-se os simbolos com forma triangular, ficando a forma menos utilizada
pelas marcas das trés formas geométricas analisadas (4 de 39). Segundo Chinen (2009) o tridngulo
equiléatero é uma figura de trés lados cujos angulos e lados sdo todos iguais. A partir de combinagdes
e variacgdes infinitas dessas trés formas basicas, derivamos todas as formas fisicas da natureza e da

imaginacdo humana. Ao triangulo se associam, acéo, conflito, tenséo.
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Figura 04 — Marcas com o tipo da forma Triangulo
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

As outras formas geométricas que ndao foram analisadas no presente trabalho, mas

identificadas na pesquisa das marcas estdo presentes na figura 05.

Figura 05 — Marcas com Outras formas geométricas

Fonte: dados da pesquisa (2020).

As formas presentes nas marcas da figura 05 sdo compostas por opera¢des de unido, diferenca
ou intersecgdo das trés formas geométricas basicas, sendo assim derivadas delas e constituindo novas
formas. Ressaltando a importancia das formas, Perez (2017) afirma que o principal objetivo no design
de marcas é criar uma marca ou um logotipo com o intuito de potencializar e uni-las de forma
apropriada a um produto, e ndo somente para combinar com ele.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do tema definido como a expressdo gréfica das marcas, o qual teve o objetivo geral
de pesquisa, de descrever 0 uso das trés formas bésicas, quadrado, circulo e triangulo, na expressao
grafica das marcas mais valiosas do mundo. O estudo é relevante uma vez que, as identidades visuais
sdo a esséncia para a formacdo de uma marca. Ela € a primeira comunicacao com o seu publico, é
fundamental que chame sua atencdo e tem o poder de engatilhar instantaneamente as lembrancas e
despertar emocdes.

O primeiro passo do trabalho foi identificar os temas a serem tratados, 0s conceitos de marca,
a identidade visual e os elementos de construcdo das marcas e elaborar a construcao de informacoes
bibliograficas. Ap6s passou-se para a fase de campo, utilizando de uma pesquisa quantitativa.
Conforme as marcas foram coletadas e analisadas individualmente, buscou-se classifica-las segundo
as suas caracteristicas, para concluirmos a analise dos dados em tabelas.

Pode-se chegar assim, a algumas conclusdes: das cem marcas coletadas, dois tercos utilizam
simbolos em sua identidade visual, ressaltando a importancia dada para este elemento no desenho das
marcas. Dentre as marcas que usam simbolos, foi percebido durante a analise dos dados coletados
que quase metade das marcas adotam a forma abstrata/geométrica, o que valida a relevancia do
presente estudo.

Outro item de analise das marcas foi o tipo das formas que se tem presente, sendo elas o
circulo, quadrado, triangulo e outras. Sobre a intensidade e modo de uso das trés formas bésicas, o
estudo foi percebido que na maioria das marcas ha a utilizacdo da forma circulo no seu simbolo,
ficando o quadrado em segundo e o triangulo em terceiro como menos utilizada.

Este resultado abre perspectivas para novos estudos, como uma analise aprofundada dos
significados de cada grupo de marcas, por exemplo, estudar todas as marcas de circulo, todas as
marcas de quadrado, fazendo uma relacdo com os segmentos de negdcios das empresas, como por
exemplo, as empresas de tecnologia tendem a ser mais quadradas por causa da credibilidade e as de
carros tendem a ser mais redondas por causa do giro das rodas?!

Como principal dificuldade no desenvolvimento do trabalho, até 0 momento da coleta das
marcas ainda ndo tinha saido o ranking da Interbrand de 2020, o que foi uma pena visto que novas
marcas ingressaram no ranking das 100, como Johnnie Walker e Zoom. Apds houve a conclusdo do

projeto da expressao grafica das marcas, o qual atendeu a todos os requisitos definidos neste projeto.
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APENDICE A - 100 MARCAS MAIS VALIOSAS DO MUNDO -~ RANKING BEST GLOBAL
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1. Apple 3. Amazon 5. Coca-cola 7. Toyota
2. Google 4. Microsoft 6. Samsung 8. Mercedes
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9. Mc Donalds 32. Budweiser 56. Sony 79. Corona
10. Disney 33. Gucci 57. Kellogg's 80. Jack Daniel’s
11. BMW 34. Pampers 58. Siemens 81. Panasonic
12. IBM 35. Ford 59. Danone 82. Dior
13. Intel 36. Hyundai 60. Nestlé 83. DHL
14. Facebook 37. Gillette 61. Canon 84. John Deere
15. Cisco 38. Nescafe 62. Mastercard 85. Land Rover
16. Nike 39. Adobe 63. Dell 86. Johnson &
17. Louis 40. Volkswagen 64. 3M Johnson

Vuitton 41. Citi 65. Netflix 87. Uber
18. Oracle 42. Audi 66. Colgate 88. Heineken
19. GE 43. Allianz 67. Santander 89. Nintendo
20. SAP 44. Ebay 68. Cartier 90. Mini
21. Honda 45. Adidas 69. Morgan 91. Discovery
22. Chanel 46. AXA Stanley 92. Spotify
23. American 47. HSBC 70. Salesforce 93. KFC

Express 48. Starbucks 71. Hewlett 94. Tiffany & Co
24. Pepsi 49. Philips Packard 95. Hennessy
25. J.P.Morgan 50. Porsche 72. Paypal 96. Burberry
26. IKEA 51. L’oréal 73. Fedex 97. Shell
27. UPS 52. Nissan 74. Huawei 98. Linkedin
28. Hermes Paris 53. Goldman 75. Lego 99. Harley
29. Zara Sachs 76. Caterpillar Davidson
30. H&M 54. HP 77. Ferrari 100. Prada

31. Accenture 55. Visa 78. Kia
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APENDICE B - FICHA DE OBSERVACAO

UNISOCIESC - Publicidade e Propaganda

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO: a expressdo gréaficas das marcas.

Anélise do uso das trés formas bésicas: quadrado, circulo e tridngulo, das cem marcas mais
valiosas do mundo segundo o ranking Best Global Brands, publicado pela Interbrand.
Académica: Julia Cristina Weingaertner.

Orientadora: Gisele Baumgarten Rosumek.

FORMULARIO PARA COLETA DE DADOS

Marca:

Imagem da marca aqui.

Local de origem:
Ano de fundagéo:
Endereco Web:

1. Tipo da Marca:
Logotipo (so tipografia)
Simbolo/assinatura visual

2.  Classificagdo das Formas:
Figurativas:
Abstratas/Organicas:
Abstratas/Geometricas:
Outra:

3.  Tipo de forma:
Quadrado
Circulo
Triangulo
Outra



