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Resumo

A marca, enquanto signo, dispde de um acervo significativo composto a partir da cultura. O
conjunto significativo da marca é representado sinteticamente por simbolos grafico-visuais
que, quando visualmente ordenados, formam sistemas de identidade visual. Este artigo,
desenvolvido através do programa de Mestrado em Design da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC) e do grupo de pesquisa Significagdo da Marca, Informagdo e
Comunicac¢do Organizacional (SIGMO) trata de um estudo sobre a relagdo entre a marca e a
cultura mediada pela identidade visual das marcas. A cultura e, especialmente, a cultura de
mercado, é o campo de origem dos significados, que sdo atribuidos as marcas em seu
processo de desenvolvimento. A parte do acervo cultural que é recuperado e representado
pela marca passa a constituir uma cultura particular, dentro da cultura geral. A cultura de
cada marca em particular forma um subgrupo cultural, que é percebido como a cultura das
marcas. Assim, dentro da cultura geral, hd uma cultura de mercado e, dentro dessa, a cultura
das marcas. Neste contexto, o posicionamento e a abrangéncia de cada marca propdem
categorias e hierarquias que distinguem, valorizam e qualificam as marcas.
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Abstract

To understand the concept of a brand, is necessary to recognize its significant nature. As a
sign, the brand has a significant composition, which is part of the culture. The meaningful
culture of a brand is represented by visual-graphic symbols. Whenever they are developed
to work in a orderly and interative group, they are called visual identity. This paper was
made by the Design Master Program at Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) and
Significacdo da Marca, Informacdo e Comunica¢do Organizacional (SIGMO) research group,
and it is a study about the relation between brands and culture, by a visual identity. The
culture, and specially the market culture, is generated where the brand meanings are
developed. Part of the cultural meanings are processed by brands, and create a particular
culture._The culture of each brand works in a cultural subgroup, which is called the brand's
culture. Thereby, inside the general culture, there is a market culture and, inside of this,
works the brand's culture, which is made by each brand in particular. The position and the
work area of each brand create different categories and hierarchies, who create distinction,
values and qualification to the brands.
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1. Introdugado

Em relacdo as especificidades de cada empresa, produto ou servico, ha situagdes
ecoldgicas, culturais e econémicas que estabelecem posicionamentos similares. Isso
indica a existéncia de marcas que atuam em um mesmo nicho do mercado, e também
evidencia a existéncia de marcas que atuam em negdcios diferentes, mas comunicam
valores semelhantes.

H3a, portanto, um posicionamento das marcas no mercado de acordo com o tipo
de negdcio que representam. Porém, ha também marcas de um mesmo tipo de negdcio
gue desenvolvem um posicionamento simbdlico que as diferenciam entre si. Isso ocorre
de acordo com os aspectos estético-simbdlicos de seus produtos de uso ou de
comunicacao e, ainda, com a maneira como se relaciona com o publico ou como presta
Seus servicos.

Por exemplo, de acordo com seu posicionamento simbdlico, uma marca de
calcados pode se dedicar a producdo ou a venda de sapatos masculinos ou femininos ou
para os dois géneros. Pode ainda destinar seus produtos para o consumo popular ou de
luxo e, também, definir o perfil do publico atendido, seja esse jovem e esportivo ou
adulto e executivo, entre outros.

Este artigo apresenta, portanto, um estudo sobre a relagdo entre a marca e a
cultura, mediada pela identidade visual das marcas, visando também apresentar uma
reflexdo sobre marcas, que utilizam a cultura como fonte de criacdo, desenvolvimento,
gerenciamento e avaliacdo de produtos e servicos.

Devido a sua natureza significante, as marcas sdo idealmente compostas de
partes do imagindrio publico. Dentro das condi¢Ges do mercado, as marcas precisam
desenvolver estratégias de divulgacdo dos seus valores, que possam definir sua posicdo
mercadoldgica em um determinado nicho. Por exemplo, as marcas turisticas de cidades
(Figura 1) concorrem entre si e, também, dentro de nichos especificos. Pois, algumas
marcas representam locais em que o verdo é a principal temporada. Entretanto, outras
marcas representam locais atrativos no inverno. A partir de suas peculiaridades e dos
seus objetivos estratégicos, as marcas devem desenvolver suas a¢ées de mercado.

Figura 1: Marcas turisticas de cidades
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As marcas em geral concorrem entre si de acordo com os posicionamentos
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determinados e os tipos de negécios que representam: (1) Para a definicdo de seu
posicionamento negocial, no processo de gestdo da marca, planeja-se estratégias e se
desenvolve inUmeras acgdes pratico-negociais, com relacdo a aquisicdo de insumos, ao
gerenciamento da produgdo ou das vendas, a contratacdo de servigos e a distribuicdo ou
comercializagdo dos produtos, entre outros; (2) Para a definicdo de seu posicionamento
conceitual, no processo de gestdo da marca, procura-se conhecer e desenvolver sua
identidade e estabelecer estratégias de comunicacdo para a construcao positiva de sua
imagem publica, considerando-se aquilo que estd relacionado a marca e, também,
desenvolvendo agdes especificas para comunicar seus conceitos ou valores.

Os posicionamentos de uma marca sdo sintética e convencionalmente
representados por sua identidade visual. Porém, é esperado que os aspectos estético-
simbdlicos dos elementos grafico-visuais de uma marca confirmem seu posicionamento
conceitual.

O designer é o profissional que estuda a forma, como uma ideia ou um conjunto
de ideias que deve ser expressa em produtos ou processos. Com relacdo a comunicacao
da marca de uma cidade, o designer deve projetar produtos de identificacdo e
comunicagdo capazes de expressar os valores dessa marca, a comegar pelo
desenvolvimento de sua marca grafica. No contexto da campanha continuada de
divulgacdo da marca, os profissionais do marketing e da publicidade devem desenvolver
o plano de midia administrar sua comunicacdo. Uma marca deve ser criada como
informagdo, que se apresenta como mensagem, coerente e eficiente, na comunicagdo
entre os emissores da marca e seus receptores, promovendo a disseminagdo dos seus
valores.

O atual estagio de desenvolvimento da cultura e da sociedade permite afirmar
qgue as marcas ndo apenas identificam, diferenciam e indicam a procedéncia de
empresas, produtos e servigos. Hoje, o novo paradigma das marcas estd associado com
o seu poder de criar conexdes emocionais com as pessoas. Essa caracteristica conectiva
é parte daquilo que Bauman (2001) caracteriza como modernidade liquida.

Vive-se em uma sociedade pds-moderna, que se comunica em rede, na qual o
aumento da velocidade e o ganho tempo sdao questdes basicas. Assim, a liquidez é
caracterizada pela fluidez, agilidade e capacidade dos liquidos de se adaptarem a
diversos recipientes ou formatos, sem se prender a nenhum desses. Nessa sociedade,
informar é facil, mas resistir no mesmo formato é dificil. Assim, o novo paradigma das
marcas é caracterizado pela mutagdo e a adaptacdo culturalmente evolutiva porque,
através de constantes ac¢des de avaliagdo e gerenciamento, as marcas devem ser
constantemente atualizadas. Os profissionais do marketing, da publicidade e do design
devem compreender que ha uma aceleracdo dindmica da cultura, e também
desenvolver a cultura da marca.

A cultura em geral abriga a cultura de mercado e a cultura das marcas. No
contexto da cultura das marcas, ha a cultura das marcas turisticas de cidades, entre
outras. Essas culturas relinem conjuntos estético-simbdlicos de diferentes marcas,
evidenciando as recorréncias que caracterizam grupos distintos. Por exemplo, ha
elementos e aspectos recorrentes na maioria das marcas focadas nos eventos de verao,
que se diferenciam de outros que sdo recorrentes nas marcas focadas nos eventos de
inverno. Um exemplo especifico, relacionado aos elementos graficos da identidade
visual das marcas sdo as cores “frias” e as cores “quentes”, pois as cores frias sdo
culturalmente relacionadas ao inverno e as cores quentes ao verao.
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2. A Marca e a Forma da Marca

2.1. A Marca

O primeiro significado atribuido a marca foi ligado a “marca¢do”. Alguns ligam os
primeiros sinais de marca ao que os pedreiros faziam em pedras nas idades Antiga e
Média. Outro sinal antecessor das marcas foram os monogramas. Com o passar do
tempo, essas formas de marcacdo evoluiram para servir como identificacdo de
gualidade no processo de comercializacdo de produtos, demonstrando a procedéncia
destes. Os brasdes e a herdldica também foram outra forma de expressdao desses
valores, porém ligados a familias (SILVA, 2010).

O conceito comercial do termo “marcas” comecou a ambientar-se no século X,
no qual se desenvolveram cidades, mercados e o processo de divisdo do trabalho. Nesse
sentido, os produtos possuiam valores atrelados a sua procedéncia, e marcas indicavam
seu maior ou menor valor. Legalmente, hd conceitos provenientes da “Lei de Marcas de
Mercadoria”, promulgada em 1862, na Inglaterra, e da “Lei Federal de Marcas de
Comércio”, criada em 1870 nos Estados Unidos. Esses foram os locais que
desenvolveram o conceito de trademark, ou “marca registrada”, sendo este um
momento posterior ao da Primeira Revolugdo Industrial, ja que derivam da necessidade
de regulacdo de mercado dos produtos originados por ela.

Para compreender o que é a marca, é preciso reconhecer sua natureza
significante. Por ser um signo, e possuir significado, é percebida como parte da cultura.

Esse signo é percebido e constituido através de suas formas e cores, gerando
sensacles nos seus referentes por meio de “homologias denotativas ou conotacGes
metafdricas” (PERASSI, 2001). O conjunto significativo da marca é representado
sinteticamente por simbolos grafico-visuais que, quando sdo desenvolvidos para compor
um conjunto ordenado e interativo, é denominado de sistema de identidade visual.

A marca, ja constituida e percebida como tal, dotada de natureza significante,
possui duas realidades. A primeira delas refere-se a forma da sua marca grafica, passivel
de registro legal, também chamada de trademark. A segunda realidade, chamada de
brand, corresponde ao processo de significagdo da marca construido a partir do acervo
simbdlico. Este é renovado de forma constante, através das mudangas na cultura, seus
receptores e contextos. E administrada e gerida a partir daquilo que é chamado de
branding.

As marcas podem referir-se a instituicGes, empresas, produtos e também
servicos. A parte registravel da marca (trademark) é objeto de estudo do design. A parte
percebida e ndo registravel (brand) é objeto de estudo do marketing, que a administra a
partir de a¢cOes de branding (PERASSI, 2001).

Marca é um “[...] nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses
elementos, que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores, e diferencid-los da concorréncia”, para a Associacdo Americana de
Marketing — AMA (2013). Conforme Silva (2010), essa é uma definicdo ligada ao conceito
de trademark, e caracteriza a parte da marca que pode ser registrada e protegida
diretamente por meios legais.

Além daquilo que é passivel de registro em uma marca, chamado
conceitualmente de parte tangivel, existem sensacdes, sentimentos e ideias associadas a
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elas, chamada de parte intangivel. Portanto, a marca é formada por um conjunto de
caracteristicas tangiveis e por outro, intangivel. Para Silva (2010), o termo trademark
designa a parte expressiva, fisica, material e tangivel da marca, enquanto o termo brand
designa sua parte afetivo-conceitual, intangivel e imaterial.

A marca hoje é parte da cultura pds-industrial, e esta inserida na economia da
informacdo e na cultura de servicos correspondente. Desta maneira, estd associada a
funcbes especificas das organizacbes, assim como a seus produtos e servicos, e 0s
produtos do Design Grafico a todos esses. Integrar esses valores materiais e imateriais
em projetos estratégicos, além de desenvolvé-los, é funcdao do branding. A importancia
do Design Grafico como parte desse processo é definida porque a percepc¢ao visual do
ser humano é mais pertinente do que a sonora, além de ser mais permanente, pois a
ultima costuma durar apenas um pequeno espago de tempo (PONTES et al., 2009).

A mensagem significativa da marca faz parte de uma forma comunicacional, na
qual existe um emissor, um receptor, um contexto e uma mensagem. O emissor é
aquele que envia a mensagem. Esta deve possuir um cédigo que possa ser interpretado
pelo receptor. Assim, o repertério do emissor e do receptor deve ser comum. Para que a
mensagem possa ser entendida, deve estar dentro de um contexto especifico. No caso
especifico das marcas, o emissor é o designer, o contexto estd ligado a cultura especifica
de um determinado tipo de marcas, a mensagem é a marca em si e o receptor é o
publico (PERASSI, 2001).

E possivel, a partir de estudos da marca conforme sua forma comunicacional,
definir um outro conceito. Esta é, conforme Perassi (2001), um “[...] conjunto de formas
e cores organizado como uma mensagem visual”. Essa definicdo considera tanto a face
trademark quando a face brand, ja que a marca, em um processo de branding, possui
caracteristicas multissensoriais. Para o autor, essa mensagem possui um significado
especifico, além daqueles que a cultura de marcas e que a cultura de mercado
desenvolvem, dentro da esfera da cultura, conforme a Figura 2.

Figura 2: Esferas da cultura.

CULTURA
CULTURA DE MERCADO

CULTURA DE MARCAS
N\

Fonte: Autores (2014)

As influéncias da cultura na marca, dentro da forma comunicacional, acontecem
de formas variadas. Para Perassi (2001), além das associacGes prévias entre emissor,
receptor, mensagem e contexto, existem as associa¢bes posteriores, a associagao
essencial, a associacdo oculta, a associacado irracional e a associa¢do inconsciente. Assim,
conforme o autor, aquilo que consideramos como contelddos das marcas “ndo sdo
determinados sé pelo emissor, porque dependem, também, do publico receptor, uma
vez que a informacgdo é constituida de modo diferenciado pelo emissor e pelo receptor,
estabelecendo uma via de dois sentidos”. Portanto, em um processo de branding, em
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relacdo a construcdo do significado de uma marca, ela é influenciada tanto pelo acervo
do designer, como emissor, quanto pelo acervo do publico, seu receptor.

2.2. AForma

A forma ou ideia é o objeto de estudo do design grafico, cuja atividade consiste em
informar essa ideia ou conjunto de ideias, primeiramente, em um projeto grafico e, em
seguida, em um produto grafico. Os elementos graficos ou expressivos da marca podem
ser registrados e comercialmente protegidos. Por isso, sdo componentes da marca
comercial ou trademark. Os conceitos ou valores da marca compdem sua imagem ou
brand e ndo podem ser registrados. Mas podem ser transmitidos ou divulgados através
dos elementos graficos, desde que esses sejam configurados e ordenados de maneira
coerente com a significacdo desejada. Assim, os sinais grafico-visuais sdo percebidos
pelo publico-receptor que domina o cédigo cultural como simbolos que representam a
marca e expressam seus valores, exercendo as funcbes de diferenciar, informar e
simbolizar organizac¢des, produtos ou servicos.

Na percepcdo da trademark, quer seja na observacao de um elemento gréfico-
visual ou do conjunto dos elementos graficos da marca, o termo “forma” é “[...] a figura
ou a imagem visivel do conteudo” (GOMES FILHO, 2009, p. 39).

Para Gomes Filho (2009), a primeira sensac¢do por parte de quem a vivencia esta
ligada a uma totalidade. Isso caracteriza o principio basico da teoria Gestalt. No caso da
sensacdo visual, a imagem é percebida de maneira ampla e unificada. Assim, a sensacado
de totalidade predomina sobre a percepcdo individualizada das partes.

Quando o observador é treinado a analisar as representacdes graficas, esse
passa a perceber que a totalidade é composta por elementos basicos que sdo
responsaveis por sensagdes particulares que, primeiramente, sucumbem diante da forte
impressdo do todo. Para Gomes Filho (2009), as propriedades componentes da forma
grafica sdo o ponto (singular), a linha (sucessdo de pontos), o plano (sucessdo de linhas)
e o volume que é um conjunto das propriedades agora citadas. Assim, a organizacao
formal de uma marca grafica é gerada e comunicada através de estratégias de
composi¢do, com essas propriedades.

3. Identidade Grafico-Visual, Branding e Cultura
3.1. Aidentidade Grafico-Visual da Marca

Strunck (2012) divide os elementos grafico-institucionais de uma marca em duas partes.
A primeira é composta por “elementos principais”, e a segunda por “elementos
secunddrios”. Entre os primeiros, hd o logotipo e o simbolo. Por sua vez, as cores e o
alfabeto padrdo sdao parte dos elementos secundarios. Diferentemente do logotipo, que
é a representacao tipografico-iconica do nome, o simbolo é um sinal grafico diferente do
logotipo que substitui o registro do nome da marca (PEON, 2003).

O logotipo é a expressdo visual do nome da marca no conjunto de elementos
graficos e tangiveis que compde a trademark. E um signo iconico-linguistico que
representa graficamente o nome ao qual se refere, além daquilo que ele representa
(STRUNK, 2012). O conjunto grafico composto pelo logotipo e o simbolo, como
elementos que, geralmente, sdo apresentados de modo conjugado, é denominado de
marca grafica. Eventualmente, a marca grafica pode ser representada por apenas um
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desses elementos. De qualquer modo, essa marca é a sintese grafica dos conceitos ou
valores associados a imagem ou a reputacdo da organizacdo, dos produtos ou dos
servigos representados.

Além de representar os sentidos e conceitos associados a marca, como seus
valores, os elementos da identidade grafico-visual da marca, também, manifestam
sentidos e significados prdprios. Essas significacdes préoprias desses elementos sdo
decorrentes das relacdes entre os formatos e cores que expressam e as significacdes
culturais preestabelecidas. Assim, a visualidade dos elementos graficos também
contribui na producdo de conceitos relacionados a marca e, portanto, devem ser
coerentes com sua identidade (PONTES et. al., 2009).

Para manter a coeréncia da imagem da marca, os designers graficos
desenvolvem identidades visuais, como sistemas padronizados de elementos visuais,
organizados em torno de uma marca grafica (SILVA, 2010). O mesmo autor cita o
conceito de Bernstein (1984), indicando identidade como “[...] o conjunto de elementos
visuais através do qual o publico reconhece a empresa e a diferencia das demais”. Além
de empresas, produtos, produtos servicos, governos e cidades utilizam identidades
visuais, como forma de expressar seus valores, dentro de suas culturas de marca
especificas.

O desenvolvimento da identidade grafico-visual, assim como o da marca, deve
ser fundamentado nas suas caracteristicas culturais. Isso envolve aspectos sociais,
politicos, morais, econdmicos e ecoldgicos. Villas-Boas (2002), afirma que “[...] o préprio
design grafico deve ser praticado, conceituado, organizado e desenvolvido a partir de
sua insercdo histérica”. A criacdo, o desenvolvimento e o gerenciamento de marcas
devem ser baseados nas proprias caracteristicas da organizacdo emissora,
considerando-se seu posicionamento na cultura e sua influéncia na dinamica da
sociedade.

O desenvolvimento da identidade visual € um processo composto por diversas
acOes. Esse processo é desenvolvido de acordo com as estratégias de gerenciamento da
marca previstas no ambito da area de Branding. Primeiramente, essa area que é
encarregada da gestdo da marca procura perceber todas as manifestagdes publicas
associadas a marca como parte de sua comunicagao.

3.2. O Branding

Além das agbes propriamente comunicativas, as a¢ées publicas produtivas, prestativas
ou comerciais associadas a marca atuam positivamente ou negativamente na formacao
da imagem da marca e de sua reputacdo. A imagem de uma marca é o conjunto de
impressées e conceituacbes decorrentes das vivéncias do publico com as manifesta¢des
da marca. Por sua vez, a reputacdo da marca é o resultado do julgamento popular com
relacdo as impressoes e ideias que foram associadas a marca. Mas tanto as impressoes e
conceitos quanto os parametros de julgamento da marca sdo parametrizados pela
cultura. O processo de comunicagdo humano é variado porque ocorre verbalmente ou
visualmente, mas também acontece por meio dos sons ndo verbais, dos cheiros, das
sensacOes tateis, dos gestos e de outros estimulos (SANTAELLA, 1983). Portanto, quando
se trata de pensar a marca como estimulo fisico ou sinal associado a uma entidade para
representa-la, o significado do termo é muito abrangente.

O termo branding deriva da palavra brand, que é derivada da palavra
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escandinava brandr. Sua raiz esta ligada ao sentido de posse, e tem sua origem de
denominagdao na forma como os donos de rebanhos identificavam seus animais,
marcando-os (TOMIYA, 2010).

Aaker e Joachimsthaler (2007) definem outro termo derivado, o brand equity,
que é “[...] um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home ou seu
simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto ou servi¢o
para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Silva (2010) cita Pinho (1996), o
qual afirma que, para desenvolver o brand equity, ou valor de uma marca, o gestor de
marcas e o profissional de branding devem procurar integrar o conjunto de valores e
atributos de uma marca de forma coerente, para que possam ser percebidos pelo
publico. Para a American Marketing Association — AMA (2013), brand equity é um valor
gue da a uma empresa vantagem competitiva, através da unido de seus valores tangiveis
e intangiveis.

Para Aaker e Joachimsthaler (2007), ha quatro dimensdes associadas ao
conceito de brand equity no relacionando do publico com a marca: (1) conscientizacdo
da marca; (2) qualidade percebida; (3) associacées da marca; e (4) fidelidade a marca.

O desenvolvimento dessas quatro dimensdes de brand equity promove a
possibilidade de se obter o bonus price, como o acréscimo no preco de produtos ou
servicos em decorréncia do valor de sua marca, pois os consumidores aceitam pagar
precos acima da média de mercado por produtos ou servigos da marca.

Nos negdcios que visam a lucratividade, quando bem-sucedidos, os
investimentos ou esforcos direcionados ao desenvolvimento da marca sdo
financeiramente compensados: (1) pelo alto prego alcangado na venda dessa marca; e
(2) pela viabilidade de cobranca de precos mais elevados por produtos ou servicos
representados pela marca. A drea de Branding é a responsavel pelo processo de gestao
continuada da marca desde sua criagdo e durante toda a sua existéncia. A geréncia da
marca acontece diretamente nos elementos e nos aspectos tangiveis associados a
marca, como seus produtos e servigos. Porém, seu interesse final é influenciar
positivamente o acervo afetivo-simbdlico da marca, que se desenvolve nas mentes do
publico, caracterizando-a como patrimonio intangivel de grande valor simbdlico e
financeiro.

3.3. A Cultura da Marca

Para Semprini (2010, p. 278), “[...] todas as grandes marcas se caracterizam por essa
capacidade em criar um mundo que lhe é proprio e que constréi um verdadeiro
imagindrio, com seus conteldos, seus codigos e valores”. Assim, o objetivo do gestor da
marca é desenvolver e gerenciar a imagem e a sua reputacdo no mercado, estimulando
a lealdade dos consumidores e tornando-os dispostos a pagar mais por produtos e
servicos, devido a qualidade de oferta da marca e outros aspectos de brand equity
(HEALEY, 2009).

Semidtica é a area dedicada ao estudo dos signos em geral e, também, do
processo cultural de significacdo ou simbolizacdo. Portanto, a cultura de uma marca
pode ser estudada com recursos da teoria Semidtica, de acordo com os padrdes de
simbdlicos decorrentes da categoria que Charles S. Peirce (1839-1914) chamou de
“terceiridade” (SANTAELLA, 1983).
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Para Perassi (2001), “[...] a cultura é formada pelo conjunto de entidades
espirituais, miticas e simbdlicas, que habitam as mentes”. Assim, a cultura é o conjunto
de todos os simbolos ou codificacbes sociais, sendo que os objetos e as praticas
socioculturais expressam esses cédigos. A cultura e a prdtica social sdo dotadas de
significados, os quais produzem linguagem e sentido (SANTAELLA, 1983).

“Terceiridade” ¢ a denominacdo da terceira categoria da fenomenologia
peirceana, que é dividida em trés categorias: (1) “primeiridade”, que esta ligada a
experiéncia do ser; (2) “secundidade”, que trata da experiéncia individual em seu
carater factual, de luta e confronto com alteridade do mundo; e (3) “terceiridade”, que
situa o pensamento em signos ou linguagens, que sdo produtos tipicos da cultura
aplicados na interpretacdo das coisas experimentadas. Hd um tipo especifico de signo
que é especialmente relacionado a cada uma das categorias fenomenoldgicas: (1) o
signo iconico é relacionado a primeiridade; (2) o signo indicial é relacionado a
secundidade; e (3) o signo simbdlico é relacionado a terceiridade, que é dominada pelos
codigos culturais (SANTAELLA, 1983). Portanto, a cultura é o campo especifico da
producdo de simbolos.

Para McCracken (2011), o conceito de cultura esta ligado a “[...] toda a dinamica
de ideias, atividades, emocgOes, habitos, preferéncias, manifestacdes, discursos e
atitudes”, que decorre da vida das pessoas em geral. Além disso, “[...] qualquer
produto, servico, marca ou instituicdo se resume ao significado que as pessoas véem
neles, ou criam a partir deles” (McCRACKEN, 2011).

A relagdo persistente entre cultura e tradi¢do, entretanto, estd em crise, porque
ha uma constante agilizacdo da dinamica cultural. Para Bauman (2001), nossa sociedade
é caracterizada pela liquidez dos relacionamentos, que ndo sdo mais duradouros como
no tempo “sélido” da tradicdo. A metéfora criada pelo autor define uma sociedade onde
as conexdes entre as pessoas e as coisas providas de significados sdo rapidas, fluidas,
estando em constante alteragdo e instabilidade. McCracken (2011) também considera a
conexao entre cultura e corporag¢des como uma “ligacao fugaz”, turbulenta, e de curta
duragdo. A liquidez indicada na cultura atual por Bauman (2011), também, ocorre na
cultura das marcas. Isso requer uma avaliagdo continuada e constantes revisGes
estratégicas no posicionamento das marcas.

As marcas dispéem de acervos significativos, compondo para si uma cultura
propria, a partir de sua associagao com valores da cultura de mercado e da cultura em
geral. Entre as marcas de cidades, hd a marca de New York, USA, cuja representa¢ao
grafica foi originalmente desenvolvida pelo designer Milton Glaser (figura 3).
Originalmente desenvolvida para a cidade, hoje é também utilizada para representar
oficialmente o Estado americano ao qual o local pertence, de mesmo nome (ILOVENY,
2014).

Figura 3: Marca Grafica Turistica da New York

IONY

Fonte: Brands of the World (2013)
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A marca grafica de New York (figura 3) é alpha-iconica, porque é composta por
um pictograma que representa um coracao estilizado e por letras. A assinatura visual
sugere-a frase que pode ser traduzida como: “eu amo Nova Yorque”. Pois, em lingua
inglesa a primeira letra da marca grafica, “I” em mailscula, significa o pronome “eu” e as
duas ultimas letras, “NY”, representam a sigla da cidade New York. Porém, o destaque
criativo, incrementando a marca com a linguagem pictografica, é o uso da figura do
coracdo que substitui com sucesso o verbo “amar”, na primeira pessoa do tempo
presente, “amo”.

As letras sdo expressas em tom preto e o pictograma em cor vermelha (figura 3).
As letras sdo maiusculas, com serifas e sem variacdo na espessura dos tracos. Porém, o
desenho das serifas é ondulado e suas ligacdes com as hastes das letras sdo sutilmente
arredondas. O angulo externo da parte inferior da letra “N” termina em curva,
ultrapassando a linha sugerida pelas serifas que compdem a base das letras. Assim, essa
parte da letra “N” coincide com a ponta do pictograma vermelho que, também,
ultrapassa levemente a linha inferior que é sugerida na composicéo (figura 3).

As ondulagGes das letras amenizam com formas organicas a formalidade do
texto escrito em letras maiusculas, enquanto a rigida geometria e o recorte preciso do
desenho do coragdo reforcam sua condicdo de simbolo. H4, portanto, um reforco
simbdlico no signo iconico e um reforco icbnico-expressivo nos simbolos alfabéticos.
Esse contraste estilistico busca a eficéncia conceitual, confirmando o signo icénico no

“ ”

lugar da palavra, “amo”, e sugerindo organicidade e afetuosidade as letras, de tal
maneira que seu desenho reforce o sentido afetivo da frase.

A expressdo proposta na marca grafica em questdo, conforme a figura 3, surgiu
da necessidade de revitalizagdo do amor dos moradores por sua cidade, intensificando
seu sentimento de pertencimento. Além disso, considerou-se também o possivel
incremento nas atividades turisticas, inclusive, atraindo novos visitantes para a cidade.

O pictograma que representa o coragao foi escolhido por sua associagdo
simbdlico-cultural com os sentimentos afetuosos e com o amor (MCCRACKEN, 2011).

A composicdao de frases com palavras e desenhos figurativos é recorrente na
tradicdo cultural desde o inicio da cultura literdria. Em épocas um pouco mais recentes,
este artificio tornou-se comum no contexto lddico dos produtos de comunicagdo
voltados aos publicos infantil e jovem. Por sua vez, tradicionalmente, o desenho
estilizado do coragao é relacionado ao sentimento amoroso e o uso dessa figura no lugar
do verbo “amar” e um artificio antigo na histéria do desenho vernacular, tendo sido
recorrentemente gravado em troncos de arvores ou desenhado nos cadernos escolares
de adolescentes, entre outras possibilidades.

O paragrafo supracitado ilustra que a cultura foi a fonte das informacGes usadas
por Glaser para projetar o design da marca New York (figura 3). Ndo é possivel afirmar
gue o desenho estilizado do coracao seja relacionado ao amor na percepc¢ao de todos os
individuos que compdem o publico receptor dessa mensagem. Mas, também, nao é
nessaria uma pesquisa estatistica para evidenciar a recorréncia cultural e a popularidade
da relacdo entre coracdo e amor. McCracken (2011) comenta que a marca grafica New
York (figura 3) apresenta um argumento grafico tdo comum que até parece ndo ter sido
projetada por ninguém.

A descricdo da marca grafica New York (figura 3) ressalta que a cultura é fonte
dos sentidos decorrentes do tratamento dado aos elementos graficos e dos significados
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das palavras representadas pelas letras componentes da marca. Contudo, essa reunido e
representacao desses sentidos e significados os tornam atributos culturais da marca
New York.

Depois que a cultura da marca New York (figura 3) emergiu na cultura de
mercado, essa passou a influenciar o préprio contexto cultural. Assim, a composicao de
frases alpha-icOnicas semelhantes passou a ser fato comum na ampla cultura das marcas
de cidades, conforme a Figura 4.

Figura 4:Diferentes representagées da mesma frase alpha-iconica relacionada a cidades
diversas

19 IV
NY mmm ;}\gs 4

Fonte: Dunira Startegy (2012)

Na imagem anterior (Figura 4), ha representacdes da mesma frase alpha-iconica,
sendo que uma dessas refere-se a marca grafica original de New York. Contudo, ha duas
outras fazendo referéncia a cidades especificas: Edinburgh e Paris, havendo ainda uma
quarta representacao: / Love My City, referindo-se a qualquer cidade que, por diferentes
razbes, o emissor da mensagem julga ser a sua.

As trés representacoes que se referem a locais especificos: New York, Edinburgh
e Paris, apresentam elementos gréficos muito semelhantes, com relacdo a tipografia e
as cores, mantendo ainda o mesmo tratamento para o pictograma. A quarta imagem
difere das demais apresentando as mesmas cores, mas com tipografia diferente. Outra
diferenca nessa quarta representacdo é sua composicdo em trés linhas, enquanto as
outras trés sdo compostas em duas linhas.

As semelhangas impedem que trés das representacGes anteriores (Figura 4)
sejam percebidas como marcas graficas oficiais de locais, e a quarta representagao ndo é
uma marca de cidade, uma vez que nado identifica ou representa uma cidade especifica.
As cidades de Edinburgh e Paris, também, ndo devem usar as respectivas
representagcdes como marcas oficiais, porque essas carecem de aspectos distintivos,
com relacdo a marca New York.

Essas apresentacBes (Figura 4), entretanto, porque sdo graficamente e
estruturalmente semelhantes, relacionam as imagens das cidades de Edinburgh e Paris
com a imagem de New York. Assim, evidenciam a cultura das marcas como um contexto
autorreferente, cujas mensagens estabelecem correlagdes entre si, através de citacGes
literais, sugestOes e outras referéncias.

Ao compor mensagens semelhantes, os processos de comunica¢ao das cidades
de Edinburgh e Paris estabelecem associa¢des culturais e comparacdes entre essas
cidades e a marca New York. Isso ocorre através de significacdes implicitas do tipo:
“nossa cidade é tdo atraente e relevante quanto New York” ou “nossa cidade é tdo
amada por nds e deve ser amada por todos, do mesmo modo que a cidade New York é
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amada por seus habitantes ou visitantes”. Portanto, o que esta sendo proposto nas
representagdes que se assemelham a marca grafica de New York ndo é distingdo ou
identificacdo particularizada, mas associagdes simbdlico-culturais e sugestdes
comparativas e competitivas entre cidades, evidenciando o poder de imagem da marca
New York.

4. Consideragoes Finais

Nao ha como dissociar o processo de producao e desenvolvimento simbdlico das marcas
do amplo acervo significativo da cultura. Isso é evidenciado na categorizagao decorrente
da teoria Semidtica, que indica o simbolo como produto cultural por exceléncia, entre os
outros tipos de signo (SANTAELLA, 1983).

A cultura em geral propbe dindmicas e oferece simbolos que podem ser
recuperados e reunidos para compor a cultura das marcas (McCRACKEN, 2011). Essas
subculturas sdo mais ou menos abrangentes. Portanto, a cultura das marcas é mais
abrangente e propde simbolos para a composicdo da cultura de marcas especificas. Isso
configura esferas culturais dindmicas que, através de multiplos processos de
comunicacdo, trocam significacGes entre si.

O estudo das marcas, portanto, implica obrigatoriamente em estudos culturais,
uma vez que a cultura de cada marca esta relacionada a cultura das marcas e, também,
a cultura de mercado e a cultura em geral. Assim, a cultura de uma marca se relaciona
com a cultura das marcas e, também, com outras diferentes culturas particulares. Por
exemplo, no projeto da marca grafica da cidade New York (Figuras 3 e 4), foram
estabelecidas relagbes com a cultura turistica, com a cultura do afeto e com a cultura
ludica infanto-juvenil, que manteve a tradicional interagdo entre palavras e desenhos.

O desenvolvimento da imagem de uma marca nas mentes do publico decorre
das agdes relacionadas a marca que sdo desenvolvidas e percebidas publicamente. Por
isso, dentro do que é gerencialmente possivel, as agdes publicas ou as manifestagdes da
marca devem ser planejadas e executadas, visando a promog¢do de associagdes com
valores culturais positivos que ja foram previamente estabelecidos no imaginario
popular.

O processo de desenvolvimento dos significados da marca, considerando-se o
gerenciamento de sua criagdo, comunicagao e avaliagao, deve ser planejado de acordo
com os cédigos culturais. O projeto desenvolvido por Glaser, como marca gréfica da
cidade New York (Figuras 3 e 4), apropriou-se de codigos culturais tdo consolidados que
o produto grafico aparece como pura expressdo popular, sem sugerir um autor
especifico. Parece que ndo foi feito por ninguém em especial (McCRACKEN, 2011).

Na sociedade contemporanea, entretanto, devido a urgéncia do mercado de
consumo, ha o aceleramento da dindmica cultural, implicando na liquidez dos processos
e dos codigos culturais que, constantemente, sdo renovados nos seus modos de
apropriacdo popular (BAUMAN, 2001).

Isso desafia a pratica da gestdo da marca, obrigando-a a dinamizar e versatilizar
o processo de gerenciamento. Isso envolve as a¢des do marketing, da publicidade e,
especialmente, do design gréfico.

Em tempos anteriores, a identidade grafico-visual da marca primava por sua
rigida estabilidade. Contudo, o desafio atual é desenvolver a identidade da marca e,
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também, sua identidade grafico-visual, integrando tradicdo e renovagdo, pois,
retomando uma vez mais o-exemplo da assinatura visual / Love NY, foi possivel observar
sua.influéncia na cultura das marcas de cidades, através das evidentes reproducées de
sua composicdo grafica adaptadas para outros locais (Figura 4). Isso propde aspectos
contraditdrios, porque assinala o valor da marca New York ao mesmo tempo em que
essa rapida apropriacdo em mensagens de outras cidades banaliza sua identidade
grafico-turistica.

Acredita-se, porém, que a ampla percepcao e forca da marca New York, como
simbolo cultural e destino turistico, ndo se restringe a sua marca grafica. Tudo que
parece relevante e acontece em Nova York ganha ampla repercussdo na midia mundial.
Antes de ser percebida em associacdo com outras cidades, a marca grafica New York foi
amplamente reconhecida como sua identidade visual. Outras cidades com mensagens
estético-semanticas idénticas ou semelhantes a da marca em questdao demonstram
apenas interesse em interagir com a ela. Por isso, associam-se e reforcam a marca New
York, para desafia-la ou afiliar-se a ela.
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