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MARCA COMERCIAL

Simplificando para ampliar os significados

A acao dos olhos sobre uma imagem pode produzir no corpo humano
diversas sensacdes as quais, aliadas ao sentido da visao, proporcionam
planos sensoriais diferentes, como o tato, ao nos depararmos com a
efigie de algo rugoso; a audicao, quando um musico |é uma partitura;
ou ainda a impressao de temperatura, como quando afirmamos que

as cores sao quentes ou frias. A essa confluéncia de sentidos da-se o
nome de sinestesia. Uma imagem produzida pelo homem, seja uma
pintura, escultura - ou mesmo uma marca comercial —, se vale de alguns
principios de conformacgao visual para gerar emogdes no observador.
Uma marca é criada, projetada e divulgada intencionalmente com a
funcéo de sensibilizar o publico. O simbolo construido serd uma sintese
plastica de qualidades e propdsitos.



Desde o final do século XIX, com o inicio da chamada Arte Moderna, a produgao ima-
gética na sociedade ocidental abdicou-se da preocupagdo com a verossimilhanca. Artis-
tas e principalmente criticos tiveram de confrontar-se com novas formas de qualificar as
pecas artisticas, uma vez que antes eram em grande parte avaliadas por sua proximidade
com a natureza. "Em outras palavras, a estética abandonou sua pretensao de ocupar-se
do problema da representagao convincente, do problema da ilusdo da arte” (GOMBRICH,
2007, p4). Inclusive, o que se tentava obter até entao era a 'mimese’, termo cunhado pelos
antigos gregos e que significa, no mundo da arte, a imitagdo da natureza. Na busca por
novas linguagens, os autores puderam permitir que suas obras revelassem ainda mais
imagens inverossimeis, criando experimentagdes no resultado final que até entdo néo se-
riam bem vistas pelo publico em geral.

No entanto, essa interpretacao difundida da histéria da arte ocidental foi atacada recente-
mente com base no argumento de que a nogao toda de mimese, de fidelidade a natureza,
é uma miragem, um erro grosseiro. Nunca houve imagem que fosse igual a natureza; todas
as imagens baseiam-se em convencdes, tal como a linguagem ou as letras do alfabeto
(GOMBRICH, 2007, XV).

Nesse sentido, sobre imagens mais ou menos verossimeis, podemos seguir a classi-
ficacdo de Dondis (2003, p.85) para a anatomia da mensagem visual, estabelecidas em
‘representacional’, ‘abstrata’ e ‘simbolica’

Aimagem dita representacional é aquela que possui maior verossimilhanca, registrada
e reconhecida por meio da observa¢do ou com a ajuda da experiéncia: “existe uma corres-
pondéncia estrutural que pode ser variavel quanto ao nivel de iconicidade”(VILLAFANE, p.
36). Ainda que, conforme afirmacéo de Gombrich citada acima, seja impossivel a mimese,
podemos utilizar como exemplo de imagem representacional uma fotografia. A fotografia
é uma imagem representacional por exceléncia pois tem a capacidade de fazer registros
fidedignos mas, ainda assim, existe o angulo do fotdgrafo, os filtros utilizados, o trato nas
cores com intengao de destacar um ou outro elemento, o que faz com que né&o existam
duas fotografias iguais, ainda que sejam da mesma paisagem. Vale ressaltar que essa in-
vencao foi uma das causadoras do desprendimento da arte como funcao de registro pois
superava a pintura em verossimilnanca. Ao mesmo tempo, a fotografia proporcionou no-
vos desdobramentos na pintura, seja inspirando novos angulos e enquadramentos, seja
sendo utilizada como referéncia visual, possibilitando verificar imagens em movimento,
aprofundar no estudo da perspectiva e até para analises de luzes e sombras.



As imagens abstratas sdo aquelas que advém das sensacdes e se circunscrevem nos
elementos visuais mais basicos, direcionados para agirem de forma direta. A abstracéo é
um processo de depuragdo dos variados elementos graficos em uma imagem mais sim-
plificada, ndo de contelido, mas da representacao dos elementos mais essenciais e tipicos
daquilo que se deseja remodelar. A informacéao visual abstrata ndo tem como preocupa-
cdo a fungédo de mimese, néo deseja o pronto reconhecimento, nao leva solugdes ante-
Cipadas ao receptor, e as técnicas de composicao possuem maior liberdade de aplicagao
e de experimentacdo. Quem observa a imagem também tem mais oportunidades de
encontrar solugdes por meio de sua imaginacéo e repertério proprios porque as imagens
representacionais sdo mais especificas quanto aos significados atribuidos, e as abstratas,
mais abrangentes. No caso de uma marca comercial, um designer decupa uma imagem
de maneira consciente para que ela possa ser facilmente assimilada e memorizada pelo
receptor, para que os elementos considerados supérfluos ndo descaracterizem o conte-
udo da mensagem final deixando assim que o destaque se introjete no que realmente
importa para tal informacao.

A eliminagdo ulterior dos detalhes, até se atingir a abstracdo total, pode seguir dois cami-
nhos: a abstracao voltada para o simbolismo, as vezes com um significado identificavel,
outras vezes com um significado arbitrariamente atribuido, e a abstracéo pura, ou reducéo
da manifestacdo visual aos elementos basicos, que ndo conservam relagédo alguma com
qualquer representacao representacional extraida da experiéncia do meio ambiente (DON-
DIS, 2003, p. 90-91).

O nivel simbdlico é uma simplificacdo dos elementos e se trata de uma mensagem
visual codificada, ensinada para ser compreendida por um determinado grupo de pesso-
as que ja aprendeu o significado dos codigos ali expostos. Algumas alegorias estéo tao
amplamente convencionadas em nossa sociedade que ja ndo mais associamos o simbolo
ao sujeito inicial. Ele deixa de presumir um objeto para se configurar em outro elemento,
tal como a cruz crista que representa ndo sé o suposto castigo sofrido por Jesus Cristo
mas também um mosaico de valores caracteristicos de qualquer outra doutrina religiosa.
Os crucifixos podem ser pingentes de ouro, desenhados em carvao, bordados em tecido:
pouco importa se ndo séo feitos do mesmo material e tampouco tenham a mesma pro-
porcdo do instrumento de punicao utilizado pelos romanos. Bastam apenas duas linhas,
uma vertical e outra horizontal, singradas, para evocar o sentido pretendido. Uma bandeira
também é uma imagem complexa de significados ainda que seja pictoricamente simples,




Figura 1 Pictogramas que funcionam como
codigo visual acessivel apenas para quem tem um
conhecimento prévio.

em geral formada por elementos geométricos primarios e por poucas cores. A bandeira é
o simbolo alegdrico de um estado soberano, municipio, cidade, confraria, organizacdo ou
mesmo de uma familia. Ou seja, representa um grupo de pessoas que estdo reunidas por
afinidades, sejam territoriais, sanguineas, politicas, raciais, etnoldgicas, culturais etc. Seu
contetdo simbolico é tdo importante para os cidaddos que os atos de queimar, sujar ou
rasgar uma bandeira ou qualquer desenho representando-a de maneira ofensiva podem
causar a quem os faz problemas efetivos, como em alguns paises até serem encarcerados
por crime contra a patria.

Muitas outras imagens poderiam ser citadas como simbdlicas, como a pomba da paz,
a suastica, a fita da luta contra a AIDS etc. O que as reline neste nivel sdo basicamente
dois motivos: foram atribuidas qualidades particulares a elas, e sua constante reproducéo,
sempre de maneira similar, garante o aprendizado e a pregnancia. Indubitavelmente, toda
e qualguer imagem pode agir como simbolo, para tanto basta que um grupo de pessoas
a entenda como tal.

As imagens acima sao facilmente reconheciveis, algumas mais e outras menos, de-
pendendo da idade e interesses dos leitores. Porém, imaginando que este texto perdure
por mais alguns séculos, como um outro leitor decifraria tais cédigos visuais? A mdo que
indica 0 "V" seria ainda de vitoria? Um telefone com gancho e teclas seré ainda reconheci-
do como aparelho de comunicagao? A caixa de correio ja ndo habitual no Brasil, e pensan-
do em como estarao as comunicagoes escritas numa época pos-email, seria identificada?
O disquete? A faixa da luta contra AIDS, se acreditarmos em uma eventual crua? O simbolo
do signo de Aries para quem nao acredita em astrologia?

Evidentemente, uma imagem pode ser iconizada de mais de uma maneira e néo ne-
cessariamente ser classificada em apenas um nivel, representacional, abstrato ou simbdli-
co. Os trés niveis iconicos possuem especificidades que |lhes sdo caracteristicas, ainda que
nao sejam contraditdrias, uma vez que se mesclam, entrelagam-se e reforcam-se mutu-
amente. As vezes pode pender mais para um lado do que para outro, tendo uma forma
de modelizacao mais clara, mais facil de se presumir — uma funcéo “icénica dominante”
(VILLAFANE, 20086, p. 36).

REDUCOES NA IMAGEM: VALOR SIMBOLICO

Delimitados os principios de anatomia visual, ainda que iniciando pela anélise de
obras artisticas, mais especificamente de Juan Pablo Picasso, posteriormente poderemos



verificar como tal classificacdo pode ser realizada também para marcas comerciais.

As figuras reproduzidas ao lado ndo estdao em ordem cronoldgica, mas sim de in-
teresse didatico a fim de compor o tema representacao, simbolismo e abstracionismo.

Vemos nesta sequiéncia o processo de desconstrugao e de simplificacdo daimagem
do cavalo. Iniciamos com a figura 2, ‘Menino levando um cavalo’, de Pablo Picasso. Pin-
tado quando o artista tinha 25 anos, o quadro faz parte da fase jovem, provavelmente
quando ainda influenciado pelos trabalhos realistas e académicos de seu pai, d. José
Ruiz Blasco (1838-1912), professor de desenho na Escola Provincial de Belas Artes em
Malaga, Espanha.

Vemos que o cavalo pintado, se ndo é fiel, foi retratado com grande proximidade
a um corpo equino. A crina ao vento, o cavalgar, o rosto voltado para a lateral, todo o
desenho, enfim, possui logicamente elementos simbdlicos que podem transmitir sen-
sacoes, tais como calma, serenidade e liberdade. No entanto, identificamos sem grande
esforco o caréter representacional do animal pintado.

Se partimos do pressuposto observado acima de que Pablo Picasso conseguia pin-
tar com tracos realistas um cavalo, podemos entender, a partir dos principios da abstra-
¢do, uma das provaveis motivacdes que o levaram a fazer o esboco referente a figura 6.

Criada como rascunho de uma das figuras que compdem a obra épica ‘Guernica),
de 1837 a imagem faz parte de uma série de tentativas de cabecas de cavalo, algumas
com a face virada a direita, outras a esquerda, com a boca aberta em formatos diferen-
tes etc. Inclusive, a figura 6, apesar de figurar em museus como obra acabada, ndo foi o
protétipo utilizado no quadro final.

Diferentemente da anterior, essa cabeca de cavalo toma vulto caricatural, com ele-
mentos exagerados, tais como a lingua pontuda, os olhos esbugalhados e as cavidades
nasais justapostas (distor¢ao da perspectiva tipica do Cubismo, movimento do qual foi
um dos principais nomes). Além de ser um estudo para uma obra assumidamente sim-
bélica, essa pequena arte ‘rejeitada’ contém em si elementos simbdlicos suficientes. Per-
cebemos um ‘tom’ de agonia no animal, como se ele estivesse sofrendo um espasmo.
Tao intensa é a pintura que podemos chegar até mesmo, a partir do processo sinestési-
o, a ouvir um grito (relincho).

Quicd, quem néo conheca a obra ‘Guernica’, pense no desenho como algo mais
cémico, tipico de desenho infantil. Ao tomar conhecimento da tragédia que envolveu a
cidade de mesmo nome e que foi um dos inimeros bosquejos que o artista produziu
em apenas um més, dita pintura se imbui de significados e simbolismos.
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Figura 2 “Menino levando um cavalo”,
Picasso, Pablo (1893)

Figura 3 “Cabeca de cavalo” (esboco
para Guernica), Picasso, Pablo (1937)



il 4

‘W’ hl:tﬁfllAg\zij AL .z},un\,

Figura 5 “Touros e toureiros”.
Picasso, Pablo (1933)

Figura 6 “O cavalo”. Picasso,
Pablo (1955)

A figura 4, 'Dom Quixote’, do mesmo Picasso, apresenta elementos mais simplifica-
dos, pendendo quase para o abstracionismo total, ainda que simbdlico, pois é necessario
conhecer os personagens para entender a ilustracdo. Talvez, se ndo houvesse os demais
elementos na cena, o cavalo ndo seria tao facilimente reconhecido como tal. Ele ja é um
emaranhado de linhas, um projeto final com aspecto de um escorco. Interessante obser-
var que ainda assim esse entrelacado confere volume, sombra, luz e tridimensionalidade
ao desenho. Quanto a personificacdo, ndo hd mais ‘expressoes faciais’ marcadas, ainda
que a sugestéo seja significativa e convincente.

No cartaz ‘Touros e toureiros’ (fig. 5), 0 emaranhado se converte em grossas pince-
ladas e algumas partes do corpo estdo verdadeiramente desproporcionais, tais como o
pescoco e as pernas dianteiras, que aparecem praticamente desgarradas do resto do
corpo. Para o conjunto da obra, ndo importa a semelhanca com a realidade pois o que
o artista gostaria de mostrar ndo era um cavalo e sim o desenho de um cavalo, como na
anedota sobre Matisse, contada no prefacio do livro ‘Arte e lluséo’, de Gombrich (2007):

Uma senhora, ao olhar para um dos seus retratos, disse-lhe que o braco era comprido
demais. Ele respondeu: ‘Madame, a senhora esta e ganada, isso ndo é uma mulher, é um
quadro’ (GOMBRICH, 2007, p. XXIV).

Vemos inclusive que a propor¢do homem e animal foi deliberadamente ignorada, o
homem estd maior até mesmo que o touro o qual enfrenta. Provavelmente, um elogio
ao amigo toureiro Luis Miguel Dominguin, para o qual o quadro foi produzido como
espécie de homenagem.

Batizada simplesmente de ‘O cavalo’ (fig.6), a serigrafia mostra em uma continua li-
nha apenas o essencial do animal. Estdo ali a crina, a cabega, o corpo, as patas e o rabo,
mas ja ndo ha a sensacado de tridimensionalidade provocada pelo uso das cores, do jogo
de luz e sombra e das marcas de pincelada que conferem certa textura como os utiliza-
dos nas demais imagens.

O desenho do cavalo é uma jocosidade proporcionada pelo pintor que se aproxi-
ma de uma garatuja, propondo um jogo de simplicidade. Por mais que se ausentem
alguns elementos (como uma pata faltando, por exemplo), ainda assim permite que
a interpretacao seja precisa. Provavelmente, ninguém diria que se trata de um outro
animal uma vez que esse esquema é um simbolo aprendido nas escolas, durante as
aulas de arte, quando aprendemos esquemas simples de como se desenhar uma casa,
uma arvore, uma nuvem etc.



MARCA: SIMPLIFICAGOES VISUAIS

Pode-se perceber, ao analisar as marcas atuais, que existe uma tendéncia para a
abstracéo na forma como elas sdo compostas. A abstracdo e consequente reducao dos
elementos, tanto verbais quanto visuais, ttm como objetivo a passagem mais efetiva do
cédigo visual para os elementos de desejo e status porque permite um maior nimero de
significados e interpretagdes por parte do receptor. Inclusive, o excesso de informagdes
pode prejudicar o reconhecimento e posterior pregnancia da marca.

Com o passar do tempo, por meio da insercdo em midias de massa e do possivel con-
sumo do produto ao qual a marca representa, ela acaba por ter como funcéao icénica do-
minante o nivel simbdlico. A transposicdo desses niveis é o objetivo subscrito em qualquer
marca comercial a qual pretende se inserir nas necessidades subjetivas do consumidor.

A marca é a redugao de uma empresa, de uma organizagdo ou de uma entidade e de
seus produtos e/ou servicos. Redugédo esta sem cardter de desmerecimento, tampouco
de valorizacdo. Uma marca simplesmente combina elementos gréficos que foram criados
para representar um nome de uma empresa e de seus servicos. Ha também uma outra
maneira de ver a marca, ao revés, entendendo-a ndo como uma simplificacao e sim como
um apanhado de elementos que a tornariam um sistema complexo. Um sistema aberto
de comunicagdo, composto por multiplos cédigos que, na percepcao do consumidor,
podem gerar mensagens complexas e amplas possibilidades de significagdes.

Para as marcas comerciais, o desprendimento das formas até a abstracao se fez
notar em alguns simbolos que foram paulatinamente adaptados e ajustados a essa
tendéncia (conjunto de figuras 7 e 8). Da maioria representacional, os grafismos pas-
saram também a ser simbolicos e abstratos. Essa tendéncia pode ser explicada nas pa-
lavras de Dondis (2003, p. 92):

“(.) alguma educacao por parte do publico se faz necessaria para que a mensagem seja
clara. Porém, quanto mais abstrato for o simbolo, mas intensa devera ser sua penetracao

na mente do publico para educa-la quanto ao seu significado”.

Para as marcas comerciais, o desprendimento das formas até a abstracao se fez no-
tar em alguns simbolos que foram paulatinamente adaptados e ajustados a essa ten-
déncia (conjunto de figuras 7 e 8). Da maioria representacional, os grafismos passaram
também a ser simbdlicos e abstratos. Essa tendéncia pode ser explicada nas palavras
de Dondis (2003, p. 92):
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Figura 7 Marca corporativa da Shell:
modificagoes no simbolo desde 1900.

Figura 8 Marca corporativa da Apple:
simplificacoes de formas e cores.

1 (disponivel em <http://www.shell.
com/home/content2/pt-pt/about_shell/
shellnomundo/osimboloshell_09170905.html.
Acesso em 22 jun. 2009 as 15h30).

“(.) alguma educacao por parte do publico se faz necessaria para que a mensagem seja
clara. Porém, quanto mais abstrato for o simbolo, mas intensa devera ser sua penetracdo

na mente do publico para educa-la quanto ao seu significado”.
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Ainda que a marca seja feita para com o objetivo de permanéncia, de tempos
em tempos ela deve ser alterada para proporcionar certo frescor a instituicao ali
representada e para se adaptar as mudancas de publico, até mesmo assimilando
determinados modismos.

O emblema ‘Shell” sofreu nove modificagoes desde 1900, procurando sempre maior
simplificacao grafica. O actual 'logo’ foi desenhado em 1971 por Raymond Loewy, so-
frendo de algumas evolugdes até 1999,

Sobre o grafismo ha normas muito precisas, para que apesar da diversidade dos paises
e actividades onde a Shell estd presente a sua imagem nao seja alterada. O ‘logo’ Shell
estd registrado em mais de 160 paises e € um dos simbolos mais bem sucedidos e reco-

nhecidos em nivel mundial'.



De carater representativo, o simbolo da Shell tornou-se hoje um simbolo abstrato
facilmente reconhecido, quer seja por suas cores, quer seja por suas formas em que
ainda que a espessura do contorno evidenciando os frisos superiores faz lembrar, ape-
nas remotamente, o desenho de uma concha. Em muitas ocasides, nem o logotipo é
adicionado, permanecendo apenas o simbolo como elemento que estd no lugar da
empresa petroquimica.

O desenho foi se tornando mais simétrico e menos organico. O aspecto tridimen-
sional foi sublimado, ndo existem mais dois planos, e a textura passou de rugosa para
quase lisa, com os veios apontando para o centro do desenho.

A marca que representa a Apple Computers sofreu minima transformacéo nos
anos subsequentes a sua primeira aparicao, talvez pelo tempo menor de existéncia, se
comparada a Shell. A primeira versdo mostrava uma macieira com um fruto em des-
taque. No mesmo ano, foi substituida por somente uma maca mordida, pintada colo-
ridamente. Atualmente, as cores deram lugar ao preto (se fundo branco) e ao branco
(se fundo negro). Uma simplificacao sutil que vai ao encontro do design pretendido
pela empresa e verificado em seus produtos, simples e leves.

Quanto menor a quantidade de informacdo, necessaria para definir uma dada
organizacdo em relacdo a outras alternativas, tanto mais provavel que a figura seja
prontamente percebida (HOCHBERG apud ARHNHEIM, 2008, p. 50).

A busca pela redugdo também tem cardter pratico pois a aplicacao precisa ser
versatil, possibilitando a exposicdo repetida nos mais variados suportes, uma vez que
as marcas sdo criadas para serem reproduzidas em larga escala. Publicitariamente,
variam-se os tamanhos dos materiais, passando de um espaco reduzido, como em
uma caneta de brinde, a gigantescos, como adesivacdo de aeronaves.

A marca também precisa ser pensada quanto a aplicacdo nos canais de comunica-
¢ado, como sites, jornais, revistas e banners, que sdo meios com grandes diferencas téc-
nicas. E necessario que possa ser reduzida ou ampliada sem perder a legibilidade, ser
facilmente reconhecida na TV, internet, cinemas e outras midias. Aliada a plurivalentia,
as marcas comerciais atuais procuram a simplicidade para aumentar a pregnancia
visual, o fator de reconhecimento e lembranca pelo receptor: quanto mais simples,
mais facil de ser compreendida e memorizada. Ou seja, simplifica-se para aumentar as
associacdes, interpretacoes e possibilidades.
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