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Resumo

Este artigo trata das alteragdes do posicionamento das marcas comerciais na cultura de
mercado considerando as transformacgGes estético-simbdlicas dos elementos grafico-
visuais no desenho de marcas graficas em diferentes periodos de tempo. A teoria
Semidtica é adotada para estudar duas marcas brasileiras de produtos cosméticos,
considerando a evolugdo formal das marcas graficas. A marca é um discurso construido
no contexto da cultura de mercado, articulando duas realidades, uma tangivel e outra
intangivel. Entre as possibilidades tangiveis, destaca-se a marca grafica como sintese
simbdlica da imagem da marca. Assim, o processo projetual ocorre dentro do contexto
cultural dos valores e das crengas dos emissores da marca. Com o decorrer do tempo, o
contexto muda e, também, os valores da marca, provocando mudangas na mensagem
visual da marca grafica, para que essa identifique de maneira coerente as alteracdes
contextuais.

Palavras-chave: Comunica¢do da Marca; Semidtica Visual, Teoria da Forma.

Abstract

This article discusses the changes in positioning of brands in market culture, considering
transformations in aesthetic and symbolic in graphic elements of brands in different
periods of time. The semiotic theory is adopted to study two Brazilian brands of
cosmetics, considering the formal evolution of graphic brand. The brand is a discourse
constructed in the context of market culture, articulating two realities, one tangible and
one intangible. The graphic brand stands out among the possibilities tangible brand as
symbolic synthesis of its image. Thus, the design process takes place within the context
of cultural values and beliefs of the issuers of the brand. With the passage of time, the
context switches and also brand values, causing changes in the visual message of the
graphic brand, so that this consistently identify the contextual changes.

Keywords: Brand Communication; Visual Semiotics; Theory of Form.
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1. Introdugao

Este artigo é decorréncia de pesquisas realizadas no grupo de pesquisa “Significacdo da
Marca, Informacdo e Comunicagdo Organizacional” (SIGMO/UFSC) que relne
académicos do Programa de Engenharia e Gestdo do Conhecimento (EGC/UFSC) e do
Mestrado em Design e Expressdo Grafica (Pds-Design/UFSC). Entre outros estudos, o
grupo estuda a composi¢do informativa das formas graficas e, também, a comunicacgado
visual no desenvolvimento de projetos e nos processos interpretativos de marcas
graficas e identidades visuais, no contexto das areas de Gestdo e Comunica¢do da
Marca.

A marca gréfica é a imagem fisica que suporta e sintetiza um conjunto de
experiéncias e vivéncias, que foram valoradas e registradas nas mentes do publico em
geral e, em especial, do publico consumidor de uma marca. Nas mentes do publico, o
conjunto de registros e seus valores compdem e caracterizam a imagem publica da
marca, configurando sua reputacdo social. A reputacdo de uma marca é influenciada e
influente, mantendo-se em constante relacdo de troca simbdlica com a apresentacdo e
o desempenho dos produtos e dos servigos os quais representa.

A marca, portanto, organiza e estrutura as relagées dos consumidores com o
mercado, ja que representa e avalia a qualidade do produto, é um seguro de qualidade
do produto, um valor de autoridade, que orienta e facilita a escolha diante das ofertas
(GIMENO, 2000). Originalmente, as marcas assumiram as func¢des de identificar e
sinalizar.

O sentido histérico das marcas modernas foi desenvolvido a partir das marcas de
pertencimento, propriedade e origem. Atualmente, o termo brand representa a marca
como imagem mental, sendo que sua origem advém da antiga pratica de marcar o gado.
Agora, o termo branding é usado para indicar o trabalho de gestdo da imagem da marca
institucional ou comercial nas mentes do publico consumidor e do publico em geral
(MOLLERUP, 2007).

A evolugcdo do conceito de marca ocorreu sobre a necessidade e o desejo de
identificacdo social de um individuo ou de uma corporagdo, sendo inicialmente
considerada de trés maneiras:

¢ |dentificacdo social: quem é este ou quem diz isso;
® Propriedade: quem produz isso;
® Origem: quem fez isso.

Um produto de marca é um produto ja reconhecido e facilmente identificado pelo
consumidor. Isso agrega valor e influi decisivamente na qualificacdo do processo de
consumo. Pois, os fatores de identificacdo e persuasdao da marca estdao intimamente
ligados, permitindo consideragdes sobre os aspectos econémicos e comunicativos. Para
Gimeno (2000), os componentes universais da marca sdo:

¢ distingdao: a marca deve distinguir o produto para que ele nao seja confundido
com produtos concorrentes;
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e coeréncia: a permanéncia de-uma marca no mercado depende da manutengdo
de uma linha-de qualidade, servico e design, para nao dificultar a consolidacao
de sua imagem;

¢ notoriedade: uma marca depende de conhecimento e reconhecimento
publico.

Os significados da informacdo da marca gréfica representam o posicionamento e
os valores afetivos e conceituais da marca. A marca grafica também é um registro do
projeto e do processo grafico através dos quais foi mentalmente concebida e
materialmente produzida. Mas, além disso, a marca grafica representa para o publico
uma sintese da imagem da marca que, individualmente e coletivamente, foi sendo
desenvolvida na mente das pessoas. A imagem da marca é uma decorréncia das
vivéncias pessoais e comunitarias com produtos, servicos e outras expressoes funcionais
ou comunicativas relacionadas a marca.

Os problemas da gestdao da marca também s3do sinteticamente representados pela
marca grafica. Portanto, caso produtos ou servigos, entre outras expressées,
decepcionam as expectativas do publico, a marca grafica é percebida como simbolo da
decepcdo. Também, had situagcbes em que a significacdo estético-simbdlica da
informacdo da marca ndo é indicativa do posicionamento e dos valores propostos para a
marca. Assim, é a prépria marca grafica que frustra as expectativas de seus emissores,
que sdo os gestores da marca, servindo para confundir o publico com relagdo ao
posicionamento e os valores propostos.

Uma marca de qualidade compreende um conjunto eficiente expressées positivas,
considerando-se o desempenho de produtos e servigos e a efetividade da interagdo e da
comunicagdo com o publico. Cheverton (2008) assinala que uma boa marca torna o
consumidor satisfeito com sua escolha de compra-la e usa-la. Pois, ajuda o consumidor
em sua escolha, porque sabe promover seu bem estar, configurando um circulo virtuoso
(Figura 1).

Vocé se sente bem
em relagdo a escolha
que acabou de fazer

A marca
promove e
estimula

A marca
aprende

A marca
se posiciona

&

Figura 1:Circulo virtuoso de uma boa marca.
Fonte: Adaptado de Cheverton (2008).

A marca sabe
o que faz vocé
se sentir bem

A marca ajuda
vocé a fazer
sua escolha
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De modo geral, a boa marca constitui um circulo virtuoso de acdo e reagdo ou de
dar e receber (Figura-1). A marca grafica deve participar deste processo sintetizando
simbolicamente o posicionamento e os valores que promovem essa circularidade
virtuosa. Porém, ha identidades visuais e suas respectivas marcas graficas que ndo
informam devidamente o posicionamento e os conceitos que interessam a marca em
sua relacdo com o publico. Isso pode ser ocasionado por erro de projeto ou por
defasagem entre um projeto grafico antigo e o posicionamento atual da marca.

A distancia entre os conceitos ou valores propostos pela identidade de marca e
sua expressdo grafica caracterizam a falha de projeto ou a necessidade de revisdo ou
redesenho da marca gréfica e, geralmente, da identidade visual como um todo.
Contudo, essa distancia ou discrepancia entre os valores da marca e sua expressao
grafica pode ndo ser devidamente percebida pelos emissores da marca. Assim, o fato de
uma marca ter sido aprovada pelo cliente ndo é garantia de sua eficiéncia informativa.

2. Conceituacao e Atuagao da Marca

2.1. Marca, Marca Grafica e Imagem da Marca

Designando o elemento perceptivel ou sensorial, o termo “marca” reline um conjunto
de elementos expressivos que constituem um sistema complexo, abrangendo diversas
formas de expressdo: linguisticas, visuais e sonoras, entre outras. Essas formas
expressivas conferem identidade a uma organizagdo ou aos produtos ou servicos,
informando um conjunto de valores.

Na percepcao de diferentes publicos, a marca perceptivel ou sensorial identifica e
diferencia a organizagdo, os produtos ou os servigos em relagdo aos seus concorrentes.
O processo de identificagdo atua como indicador de procedéncia e qualidade,
influenciando na decisdo de compra (GOMES e POLO, 2010).

Em sentido restrito, portanto, a palavra “marca” representa um sinal ou um
conjunto de sinais, que é percebido como elemento de identificacdo. Assim, os nomes
ou as marcas graficas sdo, primeiramente, sonoridades ou imagens. O termo “sinal”
indica algo meramente expressivo, ou seja, algo fisico que pode ser percebido por
sentidos ou sensores (PERASSI, 2008). Porém, quando um sinal é relacionado a
organizacao, aos produtos ou servicos, esse passa a atuar como signo, porque identifica

e representa seu objeto.

Em sua dimensdo mais abrangente, a marca é uma imagem mental, imaterial, que
resulta da combinagdo de experiéncias e vivéncias fisicas e mentais. Assim, o termo
“marca” considera “a soma intangivel dos atributos” que lhe sdo relacionados, sejam
esses materiais ou mentais. Isso envolve: “seu nome, embalagem e preco, sua histéria,
reputacdo e a maneira como ela é promovida”. Mas, a marca também é definida por
“impressoes dos consumidores” (STRUNCK, 2007).

A visdo mais ampla considera que todas as manifestacdes publicas que sdo
perceptiveis e relacionadas a marca participam do seu conjunto expressivo ou
perceptual. Portanto, influenciam na composicao da imagem da marca nas mentes do
publico. Nas marcas de organizac¢des, toda atuagao diante do publico interno ou externo
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aparece como expressdo da marca organizacional. Do mesmo modo, os processos de
produgao e oferta, incluindo o desempenho de produtos e servicos, sdo sistemas de
atuacdo que expressam de diferentes maneiras as suas marcas. Os sistemas expressivos
das marcas apresentam-se como conjuntos dindmicos de sinais perenes ou
circunstanciais que, devido a particularidades ou diferengcas de posicionamento,
contrastam com os outros sistemas de sinais circundantes. Assim, a marca expressiva de
um sistema ou organizacdo social é primeiramente composta e percebida como um
conjunto ou sistema de sinais expressivos (PERASSI, 2008).

A marca gréfica é o sinal privilegiado que foi projetado para assumir a fungdo de
signo identificador, sintetizando simbolicamente todos os atributos tangiveis e
intangiveis da marca. Como um sinal perceptivel, a marca gréfica leva o consumidor a
reconhecer um acervo simbdlico além dos atributos de sua aparéncia. Isso implica na
imagem de marca ou marca idealizada, cuja substancia é afetiva e conceitual. Pois, essa
ultima resulta do conjunto de percepg¢des do consumidor, que é decorrente do seu
convivio com as estratégias de divulgacdo da marca e, também, do uso de seus produtos
e servigcos (PERASSI, 2001). O tempo e as condi¢es de uso no ambiente organizacional
de gestdo da marca ampliaram progressivamente o significado do termo “marca”,
progressivamente, tornando-o mais abrangente. Isso considera uma ampla interagao,
gue ocorre entre os sinais expressivos materiais e comportamentais e a imagem mental
da corporacgao ou da organizac¢do, que é decorrente da reserva significativa de memorias
dos diferentes publicos (PERASSI, 2008). Para Martins (2006), as marcas tornaram-se um
fator decisivo de sucesso para todas as organizagBes, assumindo a posicdo de maior
patrimonio da organizacdo. O autor esclarece que a marca é o maior patrimoénio que se
pode criar e desejar, evidenciando sua atuagdo como o elo que se estabelece com o
consumidor, ultrapassando o valor da qualidade do produto para desenvolver uma
relacdo de confianca que visa garantir a lucratividade do empreendimento.

Considera-se a dupla natureza da marca que, conceitualmente, relaciona uma
expressdo grafico-material com um conjunto de impressdes e significagGes. Assim,
adota-se a expressdo “marca grafica” para indicar o conjunto geralmente composto por
um logotipo e um simbolo grafico, que representa a marca de modo sintético e visual.
Mas, adota-se também a expressdo “imagem da marca” para tratar do acervo de
impressbes e significacGes, que o publico associa mentalmente associadas a marca.
Portanto, em uma visdao ampliada, o conceito de “marca” considera um sistema
expressivo-simbdlico que, mentalmente, compdem a imagem da marca e, visualmente,
é sintetizado por uma marca grafica. Como todo signo, a “marca” congrega um conjunto
perceptivo de expressdo e um conjunto de memdrias associadas ao seu objeto de
representagdo, por exemplo, uma organizagdo social, seja uma empresa ou uma
instituicdo. Ha um subsistema de sinais que expressa a marca de diferentes maneiras e
outro subsistema de lembrangas sensoriais, afetivas e cognitivas, que compd&e a imagem
da marca. Qualquer manifestacdo relacionada a marca é um sinal expressivo percebido
como signo da marca. Mas, a marca grafica, no contexto da identidade visual de uma
organizagdo, produtos ou servicos, é a sintese expressiva oficial da marca (PERASSI,
2008).
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2.2. Marca e Meméria Cultural

A “memodria organiza esteticamente a recordagdo, evidenciando seu carater
fundamental no imagindrio, que é o de erguer-se contra o tempo e assegurar a
possibilidade de regressar (DURAND, 2002). A memodria decorre da vivéncia ou da
experiéncia sobre o mundo e, além de recordac¢do, sua manifestacdo humana implica
em sentimentos e raciocinios, atuando no sentido de atribuir valor ao mundo (CUTY,
2009). A imagem da marca é o registro memoravel de vivéncias ou experiéncias
relacionadas as manifestacGes da marca. A presenca e o desempenho de produtos e
servicos influenciam na composicdao da imagem da marca. Todavia, a reputacao da
marca também atribui valor aos produtos e servicos. Assim, novos produtos e servicos,
que ainda ndo foram experimentados pelo publico, costumam ser bem considerados no
momento da compra devido a boa reputac¢do da marca que os identifica e representa.

Um produto de boa reputacdo, também, deve ser identificado por uma marca
grafica ou por outros elementos de identidade e identificacdo. Isso permite a
recorréncia do consumo por parte do publico. Pois, os consumidores conseguem
identificar o produto de sua preferéncia, assegurando a continuidade das vendas dos
produtos de boa reputacdo. Ha diferentes esferas de valoragdo da marca. Conforme
Perassi (2008), ha esferas individuais, porque cada participante dos publicos
relacionados com a marca desenvolve um acervo particular de vivéncias, experiéncias,
registros e valores da marca. H4 esferas setoriais, porque os participantes de certo
grupo tendem a reagir de maneira semelhante as experiéncias, valorizando a marca de
acordo com seus valores comuns. Isso possibilita a recorréncia de valores nos acervos
individuais dos participantes de um mesmo grupo setorial. H4 também esferas ainda
mais amplas, porque diversos grupos setoriais convivem em uma mesma sociedade ou
macro-ambiente cultural. Assim, os atributos ou valores culturais comuns promovem
recorréncias no modo de percepcdo e valoragdo da marca, compondo a imagem publica
da marca no macro-ambiente cultural.

3. Aspectos da Teoria da Forma e Conceitos Semidticos

3.1. Expressdo e representagao grafico-visual

7

Forma é ideia (FLUSSER, 2007). Todavia, no processo de comunicagdo interpessoal, a
ideia ndo dispGe de expressdo propria, devendo ser informada em substancia
perceptivel. Portanto, a “forma expressa”, que é percebida pelos sentidos, caracteriza-
se como produto da relacdo entre uma coisa perceptivel, geralmente material, e uma
ideia ou conjunto de ideias que identifica, denomina e qualifica a coisa material
perceptivel. A ideia de “chapéu” é expressa, por exemplo, na informacdo da substancia
tinta sobre um suporte material de papel (Figura 2). Pois, a tinta pode ser depositada na
superficie como um conjunto de tragos, cuja configuragdo e proporgdo compdem uma
figura passivel de ser associada por analogia a lembran¢a de um tipo de chapéu.
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Figura 2: Expressdo da ideia ou forma de chapéu como informagdo grafica composta por tragos.
Teoria da Forma é o produto dos estudos sobre composicdo, expressdo e
comunicac¢do da forma ou da ideia nos processos culturais de producao, simbolizacao e
comunicagcdo pré-verbais. No contexto da cultura grafico-visual, essa teoria trata
primeiramente dos elementos pré-figurativos, os quais estruturam a morfologia das
expressGes graficas, sejam essas figurativas ou abstratas. Assim, a teoria indica os
pontos, as linhas e os planos grafico-visuais, como elementos basicos da composicdo das
formas (PERASSI, 2008).

A partir dos elementos bdsicos, é possivel expressar planos visualmente
uniformes ou representar manchas, através de hachuras ou pontos, compondo texturas
visuais. O tracado de linhas permite configurar contornos ou formatos. As relagdes
estabelecidas entre os elementos perceptiveis também podem demarcar proporg¢des e
sugerir relagGes tridimensionais de profundidade e volume, entre outras possibilidades.
Isso permite a expressdo dos valores basicos das formas visuais como: configuracdo,
textura, tonalidade, volume e cor. Pois, ainda é possivel utilizar-se de tintas ou outros
recursos cromaticos, para expressar diferentes cores nas linhas ou nas texturas
produzidas (PERASSI, 2008). De maneira ampla, a teoria também considera relagGes
indicadas por terminologias como: espacialidade, dinamismo, equilibrio, ritmo e
proporcionalidade, entre outras. O dominio estético-perceptivo e conceitual dos
elementos, das representagdes e de suas relacGes grafico-visuais é parte do dominio
indicado como “alfabetismo visual”. Assim, considera-se que o desenvolvimento e o
dominio da inteligéncia visual implicam em uma compreensdo mais facil de todos os
significados que assumem as formas visuais. Pois, de modo geral, as informacdes que
chegam ao cérebro através dos olhos sdo mais duradouras na meméria (DONDIS, 2007).

3.2. Interpretacao do signo visual

O inicio do processo de interpretacdo visual é caracterizado por sensacbes e
sentimentos decorrentes da observagdo. Isso configura o campo de Estética da
Percepcdo Visual. Porém, o exercicio interpretativo, como processo semiético, requer
que sensagdes, sentimentos e impressées sejam légica e sistematicamente descritos e
interpretados em texto verbal. O processo interpretativo propde, portanto, que os
elementos visuais pré-simbdlicos, como icones e indices sejam descritos e interpretados
como signos. Pois, isso revela o processo de significacdo que permite a estruturacdo da
linguagem visual e a leitura das imagens graficas. Para Santaella (2006), semidtica é “a
ciéncia geral de todas as linguagens” verbais e ndo verbais. Seguindo o pensamento de
Charles Peirce, o conhecimento é baseado no processo de “semiose”, como a dindmica
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de atuacdo do signo, sendo desenvolvido como linguagem (PEIRCE, 2008; SANTAELLA,
2006; NOTH, 1996).

Na perspectiva semidtica (SANTAELLA, 2002 e 2006; NOTH, 1996), todo o
processo de percepgdo visual e interpretacdao é mentalista, porque ocorre inteiramente
na mente do observador. Por exemplo, uma marca grafico-visual é percebida e
interpretada na mente do observador (Figura3), primeiramente, o estimulo aparece
como sensacdo, a qual parece ter sido produzida pela prépria mente. Isso caracteriza a
categoria fenomenoldgica denominada por Peirce como “primeiridade”. Imediatamente,
a mente considera a origem externa do estimulo, caracterizando a categoria
fenomenoldgica denominada como “secundidade”. Em seguida, a mente compara a
sensagdo e os sentimentos decorrentes da percepgdo da marca grafica com seus
registros ou memodrias de sensacOes, sentimentos e conceitos, encontrando
substantivos, como nomes, e também adjetivos, como qualificacGes das sensacdes,
sentimentos e impressdes, para identificar e avaliar a sensa¢ao ou sinal que passa a ser
percebido e interpretado como signo.

ASSOCIACOES DE DADOS
PERCEPTIVOS E CULTURAIS
e CONVENGOES

e TERCEIRIDADE

e  INTERPRETANTE

FITA VERDE
FLOR ESTILIZADA
SIMBOLO

QUADRO DE RELAGOES
CATEGORIAS __ PARTE DO SIGNO

PRIMEIRIDADE ---
REPRESENTAMEN
SECUNDIDADE --- OBJETO DO
SIGNO PERCEPGAO DE REALIDADE
SECUNDIDADE

OBJETO DO SIGNO

SEMIOS

e SENSACAO DE
e PRIMEIRIDADE
e REPRESENTAME

Figura 3: Esquema infografico sobre o processo de semiose ou ag¢ao do signo.

Na teoria peirceana (PEIRCE, 2008; SANTAELLA, 2002 e 2006; NOTH, 1996), o
signo é uma relagdo estabelecida entre alguma coisa, que aparece a mente como um
estimulo ou sensacdo (representdmen) e passa a representar algo subjetivo ou objetivo
que esta ausente (objeto do signo), sendo essa uma relacdo mental (interpretante). A
parte sensivel do signo é denominada de “representamen”. Porém, o signo ndo se
resume a sensacdo ou ao sinal, porque se estabelece como um processo de
conhecimento, no qual uma informacgdo sensorial (representamen) é relacionada com
alguma coisa ausente que é denominada de “objeto do signo”, sendo transformada em
uma informacao cultural, que denominada como “interpretante”.

Nesta perspectiva, as fontes de conhecimento sdo: as sensa¢des subjetivas
(representamen/primeiridade), as percepc¢des objetivas (objeto/secundidade) e as
convencgdes ou leis culturais, que sdo relacionadas com as sensagdes e as percepgodes
para identifica-las conceitualmente com termos substantivos e qualifica-las com termos
adjetivos (interpretante/terceiridade). Santaella (2002) informa que sdo trés atributos
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qgue dotam um sinal ou sensac¢do da capacidade de ser signo: sua qualidade (sensa¢do ou
significagdo), sua existéncia (percepg¢do ou objetivacdo) e seu cardter de lei (convencgao
ou-interpretacao). A qualidade refere-se as sensag¢Ges provocadas no observador, que
sdo associadas por analogia ou semelhanga a sensagGes anteriormente experimentadas,
cuja lembranca ficou registrada na memdria. A existéncia refere-se a realidade do objeto
no mundo subjetivo ou no mundo objetivo, considerando sua substancialidade ou
materialidade. Por fim, o cardter de lei refere-se as associagGes convencionais, que
podem relacionar arbitrariamente sensacGes e objetos dispares, que ndo apresentam
relacdes de semelhanca ou ndo compartilham afinidades quanto a sua natureza ou
materialidade.

A analogia, as rela¢gdes substanciais ou materiais, e as convenc¢des ou leis
estabelecem as associagBes possiveis que a permite a sensacdo de primeiridade, que
caracteriza o representdmen do signo, representar uma coisa ausente que é indicada
como o objeto do signo. As associa¢des entre o representamen e o objeto do signo sdo
classificadas na segunda tricotomia peirceana (NOTH, 1996; SANTAELLA, 2002 e 2006).
Assim, no ambito da segunda tricotomia, a semidtica peirceana classifica como “icone” o
tipo de signo que é associado por semelhanga ou analogia ao seu objeto, enfatizando as
relacdes de primeiridade. “indice” é a denominagdo que classifica o signo que se
relaciona com seu objeto através de relagdes substanciais ou materiais. Por sua vez,
“simbolo” é a denominagdo que classifica o signo que é associado ao seu objeto por
convencdo ou lei. A teoria semidtica peirceana é ampla, complexa e eficiente, como
légica do conhecimento e ciéncia da linguagem. Porém, neste item, procurou-se indicar
0s conceitos e categorias que sdo utilizados neste artigo para o estudo das marcas
graficas apresentadas e das relagdes estético-simbdlicas que podem ser estabelecidas
entre essas. Isso justifica o recorte resumido e a expressao “conceitos semiéticos”, como
adverténcia ao leitor de que sdo apresentados aqui apenas os conceitos usados no
estudo das imagens a seguir.

4. Apresentagdo e discussdao dos simbolos estudados

O setor de cosméticos nacional estd em ascensdo. Assim, novas marcas nacionais estdo
surgindo e as marcas internacionais também focam o mercado brasileiro. Entre as
marcas brasileiras do setor, destacam-se as marcas “Natura” e “O Boticario”,
desenvolvendo estratégias de vendas diferenciadas. A marca Natura concentra sua forga
de venda no trabalho de consultoras, enquanto, a marca O Boticario investe na franquia
de lojas e inicia na parte de vendas em consultoria. Porém, ambas as marcas
conseguiram estabelecer relagdo de confianga com seus publicos ao longo dos anos,
garantindo sua permanéncia e consolidagdo no mercado. Os nomes sdo significativos
propondo por si mesmos posicionamentos e direcionamentos diferenciados, para cada
uma dessas marcas no contexto de mercado.

4.1. Do simbdlico ao afetivo na significagao dos nomes das marcas

O nome “Natura” é mais diretamente associado aos insumos usados na produgdo,
podendo ser relacionado a expressdo latina “in natura”, que significa “em estado
natural”. E uma expressdo usada com frequéncia para descrever produtos de origem
vegetal ou animal em estado de origem, sem processamento industrial, sugerindo
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significagcdes positivas relacionadas ao-natural, essencial, puro e basico, entre outros.
Considera-se que, ao propor o nome da marca, indicou-se o nome “natura”, porque esse
jéd-era culturalmente associado a “pureza original dos produtos naturais”. Na area de
Branding, isso caracteriza a gestdo das associacOes anteriores relacionadas aos
elementos que servirdo para identificar e representar a marca.

Foi realizado, portanto, um exercicio de denominac¢do ou naming, partindo-se de
um simbolo, que é o elemento caracteristico da terceiridade, para promover sensac¢oes
e sentimentos relacionados a “pureza original”, caracterizando-o um icone, que é
elemento caracteristico da primeiridade. Assim, o nome “natura” é, no minimo,
duplamente simbdlico, porque representa convencionalmente uma marca e, também,
representa convencionalmente a “pureza original dos produtos naturais”. Para quem
domina culturalmente esse cddigo, entretanto, o nome passa a expressar um forte
estimulo estético porque, culturalmente, a palavra foi contaminada pelas sensacGes e
sentimentos vivenciados com relagdo aos produtos naturais. Por isso, a audicdo ou
leitura do nome promove a lembranca e faz reviver sensacbes e sentimentos
relacionados com vivéncias anteriores associadas a natureza.

“O Boticario” é mais associado ao processo tradicional e ao profissional
encarregado da producdo. Assim, assinala a tradi¢cdo artesanal do preparo de produtos
especificos e medicamentos. O sentido do substantivo comum, “boticario”, é alterado
pelo artigo definido “0”, assinalando que ndo se trata de “um boticario”, porque esse é
o profissional Unico e diferenciado, entre os outros da categoria, devido ao seu savoir
faire ou saber fazer. Considera-se, portanto, a proposicdo do nome “o boticario” como
representacdo verbal da marca que, de maneira formal ou informal, também,
caracterizou um procedimento de gestdo das associa¢des anteriores relacionadas ao
nome. A indicacdo do simbolo, “o boticdrio”, justifica-se porque no ambito da
terceiridade esse ja estava codificado como signo de “tradicio e competéncia”, no
contexto cultural do negdécio ou empreendimento. Assim, a estratégia de naming,
também, aparece como a ado¢do de um simbolo ja existente como simbolo verbal da
marca, visando provocar no ambito da primeiridade sensacGes e sentimentos
relacionados a expressdo “tradicdo e competéncia”, afetivamente vinculada ao tempo
anterior no qual tudo também era mais puro, artesanal e original.

4.2. A imagem Grafico-Visual das Marcas

4.2.1. A marca grafica Natura de 1970

A primeira marca grafica Natura, que data de 1970 (Figura 4), representa uma flor,
composta por uma forma geométrica circular, por uma forma mais organica, por pontos
e por letras. A representacdo é configurada pela representagdo de um circulo escuro e
central, que estd envolvido por oito elementos que, simbolicamente, sdo reconhecidos
como letras “n”. Entre as letras aparecem também os pontos escuros.
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oYy,

natura
Cosmética Terapéutica

Figura 4: Marca grafica da Natura de 1970.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

O conjunto com a forma geométrica, mais pontos e letras compGe uma figura
que, por analogia visual ou iconica, representa uma flor. Assim, a visualidade de flor
propde uma unidade de sentido figurativo, um icone, reunindo as diferentes formas
como representacdo. A representacdo ou icone de flor é reforcado por uma forma
escura e dindmica que, por analogia visual, representa uma folha, estando
espacialmente relacionada com a figura que representa a flor.

Sob o conjunto composto pelas representacdes de flor e folha, aparece o nome
“natura”, que é grafado com letras minusculas ou caixa baixa, e também com tonalidade
escura (Figurad). Mais abaixo aparece ainda a expressdo “cosmética terapéutica”,
denotando a natureza do negdcio e dos produtos que a marca representa. O processo
semidtico ou de significacdo da marca estudada (Figurad4) denota contradicGes entre a
origem iconica do signo e suas caracteristicas essencialmente simbdlicas, porque sua
aparéncia geometrizada ndo destaca aspectos estético-expressivos ou estético-
naturalistas. A rigidez geométrica e grafica da marca, com o uso de letras na
representacao da flor, reforca sua natureza ldgico-racional e, portanto, ressalta o
predominio da funcdo simbdlica sobre a funcdo estética ou iconica. A forma mais
organica aparece na representacdao da folha, expressando a contradicdo entre a
geometria da representacdo da flor e a organicidade da representacdo da folha e do
desenho das letras do nome.

Na representacdao da flor, o signo propde de imediato, ainda no ambito da
primeiridade, o sentimento de artificialidade e estilizacao, que predomina na expressao
da marca grafica como um todo. O conjunto de interpretantes produzidos permite o
reconhecimento das letras, a leitura das palavras e a interpretacao da figura da flor
como uma representacdo estilizada e, portanto, predominantemente simbdlica. Ha uma
analogia possivel entre a configuracdo e a proporcionalidade da flor representada e um
tipo especifico de flor, que é denominada “girassol”. Mas, é apenas de modo
convencional ou intelectual que a representacdo da flor pode ser relacionada a
significados como “feminino” ou “natureza”, entre outras possibilidades. Pois, essa
significacdo ndo emerge dos sentidos propostos no ambito estético da primeiridade. As
relagdes desse tipo sdo predominantemente estabelecidas por convengées. O desenho
das letras minusculas do nome “natura” tende reproduzir o desenho da letra “n”, como
é recorrente na composicdo da figura da flor. Considerando-se a tradicao grafica, o estilo
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tipografico do nome é percebido como-mais organico que a representacao estilizada da
flor. A-aparéncia organica propde a unidade visual entre o nome da marca e a
representacao da folha. A afinidade estilistica entre o nome e a figura da folha contrasta
com a rigida estilizagdo da figura flor, com relagdo a coeréncia estilistica sé a
composicdao da figura da folha com o desenho do nome caracterizaria uma marca
esteticamente mais integrada (Figura 5).

natura

Figura 5:Recorte da marca grafica Natura de 1970.
Fonte: Edi¢do dos autores.

Por fim, ressalta-se ainda que, no dmbito da terceiridade, a expressdo “cosmética
terapéutica” reforca que a marca grafica é um simbolo funcional, priorizando a ideia de
tratamento de “sadde” sobre a ideia de tratamento de “beleza”.

4.2.2. A Marca Grafica Natura de 1990

A marca grafica adotada em 1990 (Figura6) reafirma a flor estilizada como simbolo da
marca corporativa e do que essa representa. Isso indica que o interesse pelos
significados culturais relacionados a esse signo. Porém, o processo de estilizacdo propos
um resultado visual mais dinamico e continuo e, também, com sugestdes
tridimensionais. A figura da flor é representada como o movimento circular de uma fita,
com listras de diferentes larguras, na cor verde e na tonalidade branca. O desenho
sugere que uma fita continua foi organizadamente disposta, para compor uma figura
perfeitamente simétrica, que mostra os dois lados da fita, como um produto dos
estudos de perspectiva. Essa visdo propde que o simbolo flor foi composto a partir de
um icone de fita. Pois, hd a denotagdo figurativa da fita e representacdo fortemente
estilizada de flor.

nacura

Figura 6: Marca grafica da Natura de 1990.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com
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O nome “natura”, ainda escrito.com letras minusculas na cor verde, aparece sob a
representacdo da flor. A haste vertical da letra pode ser associada ao caule da flor,
porque essas formas estdo interligadas e aparecem e posi¢gdes complementares para a
configuracdo de uma flor e seu caule. O trago da letra “t” serve de guia para demarcar a
altura das letras. A variagdo da largura das formas no desenho das letras propde
similaridade com o desenho da fita e da flor. A representacdo da fita foi organizada em
formato de flor, portanto, a jungdo dos simbolos configura outro simbolo cultural que é
o “laco de fita”. Atualmente, lacos em formato de flor servem de enfeite para os
embrulhos de presente, propondo um sobre-sentido festivo ao simbolo da marca Natura
que, tradicionalmente, é a flor.

A figura da flor e a imagem do nome na marca de 1990 formam um conjunto
estilistico que é percebido de maneira mais integrada, mais leve e mais elegante, que o
conjunto dos elementos visuais da marca grafica de 1970. Isso é um sentido de
primeiridade, icOnico, decorrente da comparacdo entre as sensagdes e os sentimentos
promovidos pela observacdo de cada uma das marcas graficas. A marca grafica Natura
de 1990 ainda é predominantemente simbdlica e austera. Porém, o estilo mais
naturalista da representacao da fita reforga o carater iconico e propde uma estética que
pode ser considerada mais fotografica ou naturalista, quando comparada a marca de
1970. Apesar da austeridade grafica e cromatica, os sentimentos de leveza e elegancia
estilistica sdo decorrentes de sensa¢des no ambito da primeiridade, aproximando a
marca de 1990 dos sentidos propostos pelos simbolos “beleza” e “feminilidade”. Isso
reforca esteticamente, no ambito da primeiridade, os significados de terceiridade dos
simbolos culturais “fita” e “flor”.

A estética da marca grafica como um todo ainda sugere profissionalismo e
funcionalidade semelhantes aos signos das embalagens de medicamentos, porque
carater técnico-funcional persiste, especialmente, no sentido de “seriedade”, proposto
pela tonalidade escura da cor verde. Apesar disso, a expressdo “cosmética terapéutica”
nao participa do conjunto visual da marca grafica de 1990.

4.2.3. A Marca Grafica Natura de 2000

A marca grafica Natura elaborada no ano de 2000 (Figura7) é o simbolo visual que,
atualmente, representa a corporacdo e seus produtos. Todavia, com relagdo as
representacdes da flor das marcas de 1970 e de 1990, o simbolo atual é o mais abstrato
e, paradoxalmente, apresenta uma estética mais organica e expressiva. O fato de ser
diferente das anteriores ndo retira da marca 2000 sua condicdo de simbolo. Contudo, ha
simbolos visualmente configurados como simbolos, especialmente, aqueles
geometricamente estilizados. Por outro lado, a marca gréfica 2000 (Figura 7) representa
um objeto mais material e expressivo, com relagdo a rigidez geométrica das marcas de
1970 e 1990. Pois, promove ilusGes de espacialidade e volume, com sugestdes de
texturas naturais e variagdo cromatica sugerindo efeitos de luz e sombra.
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Nnaltura

bem estar bem

Figura 7: Marca grafica da Natura de 2000.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

A representacdo da flor na marca grafica Natura 2000 (Figura7 e 8) apresenta
aspecto mais organico e composicdo mais naturalista, porque a varia¢cdo da perspectiva
e a inclinagdo do eixo de simetria da figura da flor disfarcam a ordem geométrica da
composi¢do. A variagdo na configuracdo e na proporcdo de suas partes propde
espacialidade perspectiva, com volume ou ondulacdo da forma (Figura8). O que é
sugerido como espacialmente mais préximo é colorido com a cor laranja, gradualmente,
essa cor é convertida na cor vermelha colorindo as partes sugeridas como mais
distantes. Houve, portanto, o uso de gradiente cromatico na passagem da cor amarela
para a vermelha, reforcando o efeito de tridimensionalidade e dramatizando a
profundidade. A figura que representa a flor parece flutuar sobre o logotipo da marca
(Figura?), porque foi representada acima da “linha do horizonte”, como uma figura que
é observada de baixo para cima, parecendo leve e ocupando o espago em relacdo
tridimensional.

As sensacOes de leveza e flutuacdo sdo caracteristicas da categoria
fenomenolégica peirceana de primeiridade, suscitando também o sentimento de algo
inefavel, que paira sobre a estrutura visual, mais plana e estdvel, que é o logotipo da
marca Natura. No ambito da terceiridade, a representacdo da “flor” sobre o nome da
marca pode ser interpretada como o “espirito luminoso da marca inspirador de sua
existéncia e sua atuagao”.

Figura 8: Tracado evidenciando o sentido de volume ou ondulagao no desenho da marca Natura
2000.
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Na marca 2000, o nome “natura”(Figura 7) aparece ainda em caixa baixa. Porém,
o desenho das letras foi-bastante alterado com relagdo a marca de 1990. A letra “n” e a
letra “U” apresentam o mesmo desenho, sendo que sua distingdo decorre da posicao
vertical invertida. O desenho da letra “t” participa da mesma estrutura, mas eleva-se
acima das outras letras, sendo que o trago horizontal ainda demarca a altura das outras
letras. De modo geral, as letras seguem basicamente a mesma estruturacdo grafica.
Assim, o desenho da letra “r” decorre de um corte longitudinal no desenho da letra “n”.
O desenho das letras “a” também segue a mesma estrutura da letra “n”, mas, na parte
anterior e inferior das letras ha uma curva, simulando o fechamento da figura que,
graficamente, ndo é concretizado. O desenho das letras do nome da marca sugere
esteticamente, no ambito afetivo da primeiridade, ritmos e movimentos mais continuos,
leves e organicos, tanto na configuracdo das letras como na configuracdo geral da
palavra “natura”.

Na base da composi¢do do simbolo e do logotipo, aparece centralizado o slogan
“bem estar bem”. A fonte usada para grafar a frase é de outra familia tipografica,
diferente da tipografia do nome e, portanto, propde sentidos estéticos particulares. O
mais relevante é o conteddo semantico do slogan “bem estar bem”, porque reforca a
mudanca de posicionamento da marca, especialmente, quando comparado com a frase
“cosmética terapéutica”.

A estética predominantemente geométrico-racionalista das marcas graficas
Natura de 1970 e 1990 reforgava o posicionamento objetivo da marca no contexto da
competéncia tecnoldgica e do profissionalismo de uma industria de medicamentos,
“cosmética terapéutica”, cuja base de seus insumos eram as matérias primas naturais. Ja
a estética mais organica, fluida, leve e colorida da marca gréfica Natura 2000 indica um
posicionamento subjetivo, que é reforcado pelo slogan “bem estar bem”. A mensagem
indica que a marca oferece “bem estar”, como consequéncia do estado psiquico de
“estar bem”. Portanto, bem estar é estar bem consigo, sentido-se leve e alegre, porque
é bem cuidado por si mesmo, através dos produtos Natura. O sentido é
prioritariamente estético, emergindo de sensacbes e sentimentos, para consolidar a
marca no campo simbdlico ao relacionar impressdes da primeiridade com convengdes
da terceiridade. O processo de significacdo da marca grafica Natura 2000 é inverso ao
posicionamento das marcas graficas Natura de 1970 e 1990, os quais eram
prioritariamente simbdlicos, baseando-se primeiramente nas convencdes para, a partir
dessas, suscitar posteriores impressoes.

4.2.4. A Marca Grafica Boticario de 1977

A primeira marca grafica da empresa “O Boticario” (Figura 9), data de 1977, sendo
composta por uma forma verde retangular, por um tracado linear retangular na cor
branca e pelo logotipo da marca grafado também na cor branca. Na fonte utilizada na
composicao do logotipo hd um predominio das formas curvas compondo tipos com
serifas e tragado com varia¢do de espessura.
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O Boticario

Figura 9: Marca grafica de O Boticario 1977.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

A utilizagdo uma Unica cor chapada, os contornos bem definidos e o estilo da
tipografia do logotipo promovem sensagdes e sentimentos relacionados aos processos
mais antigos de producdo grafica, como a técnica de litografia. Essas impressGes de
primeiridade sdo iconicamente relacionadas a visualidade dos roétulos de produtos
antigos. Como foi anteriormente proposto (item 5.1), simbolicamente, o nome da marca
também é associado ao processo tradicional de manipulagdo farmacéutica. Portanto,
estética e simbolicamente a marca remete a tradicdo, fazendo interagir sentidos e
sentimentos de primeiridade, com significados ou convencgdes culturais de terceiridade.
Além de remeter a tradicdo, o desenho da marca grafica O Boticario de 1977 reforca o
carater masculino do nome, com sua forma retangular, com a seriedade da cor e com a
economia de elementos. Todavia, em comparacdo com o desenho estilizado,
geométrico-racionalista, da marca grafica Natura de 1970, o desenho da marca O
Boticario de 1977 apresenta um estilo mais poético, porque o tracado das linhas segue a
discreta tendéncia ornamental dos tipos mais antigos.

4.2.5. A Marca Grafica Boticario de 2007

Em 2007, foi apresentado o resultado do processo de redesign da marca grafica “O
Boticario” (Figural0). O desenho da marca elimina as figuras retangulares e altera
sutilmente a tipografia do logotipo, apresentando-o na cor verde sublinhado por um
grafismo, que é configurado como um trago sinuoso com varia¢do de tonalidade e
espessura que demarca toda a extensdo do nome.

O Boticario’

Acredite na beleza

Figura 10: Marca grafica O Boticario 2007.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

A fonte utilizada no logotipo de 2007 é mais contemporanea, apresentando uma
estilizacdo da serifa e um maior espacamento interno das letras e também entre as
letras. Essas se mostram mais redondas e abertas, sugerindo esteticamente, na sua
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expressao visual, que o nome é pronunciado com sonoridade mais fina e ampliada. Além
disso, as letras “O” e “B” sao mantidas maiusculas. Mas, a letra “B” é destacada,
aparecendo um pouco maior que a letra “0”. O grafismo que sublinha o nome é um
trago organico, gestual, com variacdo de espessura, sugerindo uma pincelada de tinta
verde, configurada por um gesto composto da esquerda para direita do observador. A
sutil modernizagdo das letras e a elegancia do grafismo, juntamente com o sentido de
sonoridade mais fina e ampliada, propdem esteticamente, no ambito da primeiridade,
um icone que suscita a impressdo de feminilidade. O simbolo escrito sugere que o nome
masculino, O Boticario, foi expresso por uma voz feminina. Assim, fluidez e leveza sao as
primeiras impressGes que a marca suscita. O sentido de feminilidade é reforcado pelo
grafismo sinuoso, que sugere um traco de pintura ou maquiagem. Tudo isso configurou,
estética e simbolicamente, a mudanga no posicionamento da marca. A marca grafica O
Boticario de 1977 buscava apoio nas ideias de “tradicdo e competéncia”, como valores
objetivos e masculinos de exceléncia, relacionados a um processo de producdo proximo
do industrianato. A marca grafica de 2007, por sua vez, procurou se comunicar
diretamente com o publico feminino, assumindo uma “voz” feminina, que prometeu
poder e beleza, através dos produtos que eram oferecidos. O posicionamento expresso
no desenho da marca gréfica de 2007 foi antecipado pelo slogan “vocé pode ser o que
quiser”, veiculado desde 2005 e, também, no slogan “acredite na beleza”, veiculado a
partir de 2007.

4.2.6. A marca grafica Boticdrio de 2011

Em 2011, a marca grafica “O Boticario” apareceu em nova versao (Figurall), com o
logotipo composto por uma tipografia mais ousada. No ambito estético da primeiridade,
o sentido de feminilidade é superado por sentimentos que, simbolicamente, sdo
relacionados a ideias de sofisticagdo, arrogancia e rebuscamento.

qBotucaruo

Figura 11: Marca Grafica O Boticario 2011.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

ll ”

A énfase visual recai sobre a palavra “Boticario”, porque o artigo “o0” é desenhado
com letra minuscula enquanto a letra “B” é escrita com letra mailscula e acrescida de
ornamentacado tal qual uma capitular. A estilizacdo da letra capitular e o rigor vertical
dos tipos, iconicamente, também sugerem uma escritura hieratica, nobre ou religiosa,
gue simbolicamente é associada com a ideia de algo sagrado ou nobilidarquico. O rigor
hierdtico do desenho é atenuado pela combinacdo de cores entre figura e fundo,
quando o logotipo é apresentado dentro de um retangulo colorido que, de maneira

aproximada, recupera a configuracdo inicial da marca grafica O Boticario. Todavia, as
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cores vivas e quentes que sdo agora-apresentadas ndo repetem a cor verde que,
anteriormente, foi caracteristica da marca grafica (Figura 12).

0Boticaro

oQBoticario oBoticaro

Figura 12: Marca grafica O Boticédrio 2011, com aplicagdo em cores.
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com

De modo geral, a evolucdo do desenho da marca grafica O Boticario parte de um
estado mais simbdlico ou bem codificado, cuja base é a terceiridade, para um estado
mais estético-expressivo e subjetivo, cuja base é a primeiridade. Destaca-se uma
ampliagao da sensorialidade, com o uso de cores mais quentes e expansivas. Sao cores
mais saturadas, sem a mescla de tons cinza, usando matizes mais luminosos, como a cor
amarela, ou cores mais quentes, com nuancas de vermelho. A falta de incremento tonal
sugere a perda de solidez das cores, porque a maior saturacdo mostra as cores mais
brilhantes. Além disso, ha nuances exdticas, porque resultam da mistura das cores azul e
magenta e das cores amarela e magenta, mas em proporc¢des diferentes do padrdo das
mesclas secundarias.

No ambito da primeiridade, a perda de solidez da cor compde icones mais
imateriais, produzindo sensa¢des e sentimentos relacionados a vivéncias
transcendentes, intangiveis, espirituais. No ambito da terceiridade, como foi dito, a letra
“B” decorada que, iconicamente, é relacionada a letra capitular, é convencionalmente
relacionada aos textos religiosos ou nobres.

O grafismo associado a letra “B”, associando-a a letra capitular, também,
remete ao luxo e a formalidade. O desenho da marca grafica 2011 propde a
transcendéncia dos elementos nobres ou sagrados, indicando um sobre-sentido para a
experiéncia humana. Assim, como propde outro slogan da marca O Boticario: “a vida é
bonita, mas pode ser linda”.

5. Consideragdes Finais

A imagem da marca é a esfera estético-simbdlica e intangivel, configurada como o
conjunto de elementos da segunda realidade, reunindo impressées, simbolos e mitos, os
quais sdo relacionados a marca nas mentes do publico. Essa imagem é constituida em
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decorréncia de todas as experiéncias-do publico diante das atitudes e dos objetos que,
de alguma maneira, sdo relacionados a marca. Os emissores de uma marca buscam
interferir positivamente na experiéncia do publico, através das expressdes oficiais da
marca, compondo um conjunto de elementos identificadores e um processo
identificacdo que sdo conscientemente planejados e divulgados. Entre os diversos
elementos identificadores da marca, os quais configuram sua esfera expressivo-
perceptiva ou tangivel, destaca-se a marca grafica. Pois, essa é o simbolo visual que
sintetiza a identidade oficial da marca, expressando a visdo dos emissores da marca para
o publico em geral.

O contexto que envolve a marca é a cultura de mercado. O processo de gestdo e
comunicacao visa definir um posicionamento distintivo para marca no contexto cultural
e na mente do publico. Assim, os processos de posicionamento sdo influenciados e
também influenciam na cultura de mercado, passando a expressar em suas mudancas a
transformaces do contexto cultural. Como sintese visual dos valores estético-
simbdlicos da marca, a marca grafica expressa a cultura da marca e o seu
posicionamento da cultura de mercado, evidenciando também aspectos da cultura de
mercado. Portanto, a evolu¢do da visualidade grafica da marca manifesta mudancas em
seu posicionamento e, também, indica altera¢Ges na cultura de mercado. Por sua vez, a
teoria Semidtica considera trés fontes de informagdes ou conhecimentos sendo essas:
as sensagoes e os sentimentos, como elementos tipicos da primeiridade; os estimulos
fisico-perceptivos, como sinais de realidade e elementos tipicos da secundidade, e as
convengoes culturais, como elementos tipicos da terceiridade.

No desenvolvimento do estudo aqui apresentado, ndo foram prioritariamente
considerados os elementos tipicos da secundidade. Porém, esses elementos, tais como o
suporte impresso do papel ou o suporte luminoso do video, bem como, as técnicas de
impressdao ou vetorizacdo das imagens influenciam na percepcao da imagem e
possibilitam diferentes impressdes e sentidos. Na leitura dos elementos grafico-visuais
das marcas, entretanto, foram priorizados os elementos e aspectos estético-estilisticos,
formais e cromaticos, que determinam os tipos de expressividade, as impressoes
decorrentes de sensagles e sentimentos e os sentidos semi-simbdlicos. Pois, em
seguida, esses sdo interpretados e denominados no ambito da terceiridade, assumindo a
condicdo de simbolo.

As convencdes culturais que caracterizam a dimensdo simbdlica da terceiridade,
também, foram priorizadas. Pois, os nomes das marcas e outros simbolos ja
culturalmente convencionados sdo signos imediatamente interpretados, através de
cddigos explicitos, propondo significados imediatos.

Nas marcas graficas, assim como nos signos expressivos em geral, hd duas
instancias de significagdo. A primeira instancia é icOnica e caracteriza a primeiridade,
sendo poética ou subjetivo-expressiva, porque advém diretamente do modo como a
materialidade da mensagem é estética e sintaticamente organizada, para promover
sensacbes e sentimentos. Nos signos visuais, considera-se a matéria visivel e sua
organizagdo como composicao de formas, cores, tonalidades, texturas e configuracdo,
estruturando conjuntos de figuras. A segunda instancia é simbdlica e caracteriza a
terceiridade, sendo cultural e arbritaria ou convencional, decorrendo das rela¢des
semanticas ja codificadas, como a dos nomes e de outros simbolos culturais. Por
exemplo, a configuragcdo pré-determinada de uma letra capitular. As estratégias de
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informacdo e comunicagdo das marcas graficas, assim como todas as estratégias de
comunicac¢do, variam-de acordo com a énfase e a coeréncia que se busca na relagdo
entre as duas instancias de significacdo. Sendo que algumas enfatizam a instancia
iconico-poética e outras a instancia simbdlico-semantica. Ha ainda as estratégias que
buscam a contradicdo entre o sentido poético e o significado simbdlico.

O percurso evolutivo das trés versdes de cada uma das marcas apresentadas, da
marca grafica Natura (1970; 1990; 2000) e da marca grafica O Boticario (1977; 2007,
2011), assinala que houve uma transposicdo na énfase de suas mensagens grafico-
visuais. Pois, primeiramente, ambas (Natura, 1970 e O Boticario, 1977) foram
apresentadas como mais simbdlico-semanticas ou convencionais e objetivas e,
posteriormente (Natura, 2010 e O Boticario, 2011), foram apresentadas como mais
expressivas ou icOnico-poéticas e subjetivas.

A marca grafica Natura de 1970 (Figurad) apresenta uma estilizagdo geométrica
radical, subtraindo quase por completo o sentido poético que contamina o simbolo
“flor”. J& a marca grafica O Boticario de 1977 (Figura9) apresenta uma tendéncia ao
equilibrio entre o simbdlico e o poético, mas com claro predominio simbdlico. Na marca
grafica Natura de 2000 e na marca grafica O Boticdrio de 2011, hd um forte apelo a
sensorialidade e ao sentimento. Assim, o sentido poético-expressivo e subjetivo se
sobrepde ao significado simbdlico. Mas, apesar disso, ha coeréncia e
complementaridade entre ambos na composicdo de mensagens complexas.
Considerando a interagdo existente entre a cultura das marcas e a cultura de mercado, a
evolugdo no desenho de marcas gréficas como Natura e O Boticario supde uma
mudanc¢a mais ampla. A evidéncia é o processo de subjetivacdo da mensagem grafico-
visual, com énfase na expressividade de formas e cores, em contraposi¢ao as qualidades
objetivas dos produtos.

Primeiramente, as marcas foram associadas a caracteristicas naturais e artesanais
ou a fun¢Bes medicinais, como indicam os nomes das marcas Natura e O Boticario e o
slogan “cosmética terapéutica” associado a marca Natura. O posicionamento mais
objetivo também é expresso no desenho das marcas gréficas, especialmente, dos anos
1970 (Figurad) e 1977 (Figura9). Atualmente, as qualidades objetivas dos produtos ainda
sustentam e qualificam a experiéncia de consumo funcional. Porém, enfatiza-se o
consumo estético no desenho das marcas, a partir do tratamento dado aos icones
grafico-visuais, os quais comp&em os simbolos ja culturalmente convencionados como
as marcas Natura e O Boticario. O processo de estetizacdo dos desenhos da marca
promove sensac¢des e sentimentos culturalmente relacionados a coisas intangiveis e
transcendentes como “nobreza” e “sacralidade”.
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