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PROCESSO DE ANALISE DA SIGNIFICAGAO DE MARCAS: ESTUDO EXPLORATORIO APLICADO A
SERVICOS DE ALIMENTAGAO

RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo exploratério acerca do processo de significacdo de marcas e,
com isto, propGe um processo que analisa a comunicag¢do de significados em assinaturas visuais. O
objeto de estudo é a marca/funcdo ou marca/signo, considerando-a como signo portador de
significados e a interpretacao do individuo que ndo possui experiéncia com a mesma. A motivacdo
para a realizacao do estudo veio da observacdo do crescente nimero de empresas de servicos de
alimentacdo de médio porte na regido Nordeste que obtiveram crescimento por meio de
franquias, vendo neste cendrio a oportunidade de investigar o processo de comunicacdo de
significados de marcas em expansao que visam conquistar novos mercados. O processo proposto
foi aplicado a marcas com caracteristicas comuns quanto a area de atuacdo e composi¢cao formal,
e investigou os trés niveis de significacdo: os atributos fisicos do signo, a missdo do objeto e a
percepcdo do interpretante. O processo de comunicacdo foi avaliado a fim de identificar como os
atributos fisicos da assinatura visual influenciam a transmissdo dos significados esperados. Os
significados associados as marcas foram interpretados de acordo com a grade de valores
semanticos propostos pela Interacdo Significante (IS) com o intuito de compreender o tipo de
interacdo que as empresas mantém com o publico. A aplicacdo do método proposto constatou
qgue: 1) as marcas avaliadas apresentam baixo grau de comunicacdo dos significados,
principalmente das qualidades de dimensdo pragmadtica pratica e critica; 2) ruidos na configuragdo
formal comprometem a comunicacao de significados de dimensao pragmatica; 3) significados de
dimensao emocional sdo, em grande maioria, relacionados a signos iconicos e cromaticos, e signos
desta natureza tém um alto poder de significacdo; 4) as empresas estudadas manifestam pouca
atengdo a valores emocionais ludicos tanto em seus atributos formais quanto no discurso de perfil,
e enfocam em questOes pragmaticas praticas. Com os resultados obtidos, o processo utilizado se
mostrou eficiente e passivel de ser aplicado em outros estudos que busquem investigar a

comunicacdo de significados de marcas em seu estagio inicial de significacao.

Palavras - chave: Marca; Significagdo; Semidtica da Marca.



EVALUATION PROCESS OF MARKS SIGNIFICATION: AN EXPLORATORY STUDY
APPLIED TO FOOD SERVICES

ABSTRACT

This research presents an exploratory study about the process of marks and, based on this, it is
proposed a method to evaluate meanings on visual signatures. The study object is the
mark/function or mark/sign, considering it as a sign carried with meaning, and that its
interpretation is made by an individual that does not have any experience with it. Our motivation
came from the observation of the increasing number of midsize food companies from the
northeast region of Brazil which are heading to the franchising market, then, foreseeing in this
scenario an opportunity to investigate the meaning communication process of those trademarks
which aims to expand its market share in different regions. The proposed method was applied on
different marks with common features of operation and formal composition, where we investigate
three meaning levels: physical attributes of the sign, mission of the object and its individual
perception. We evaluate the communication process to identify the physical attributes of its
visual signature that influence the transmission of expected meaning. The associated meanings
were interpreted based on a semantic values grade proposed by the Signification Interaction (SI)
process, aiming to understand what type of interaction the companies maintain with their public.
Applying the proposed method, we found: 1) the evaluated marks presented low levels of sign
communication, mainly on the their practical and critical pragmatic quality dimensions; 2) noises
in the formal configuration commit the sign communication in the pragmatic dimension; 3) most
of emotional dimension signs are related to iconic and chromatic signs, and these types of signs
have high levels of meaning power; 4) the investigated companies manifest low attention to ludic
emotional values both in their formal attributes and profile message, focusing only in practical
pragmatic features. Based on the obtained results, the used method showed to be efficient and
feasible to be applied on different studies that aim to investigate the meaning communication of

marks in their initial stage of signification.

Keywords: Mark; Signification; Mark Semiotic.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo introdutdrio apresenta, inicialmente, a contextualizacdo e motivacdo para
execucdo da pesquisa. Em seguida, sdo detalhados os objetivos gerais e especificos, a justificativa

e, por fim, a organizacdo do estudo com o intuito de facilitar a leitura do documento.

1.1 Contextualizacdo

Passada a era da economia de producdo baseada em bens de consumo, a era da
informagdo traz a tona a cultura de servigos baseada em valores intangiveis de experiéncias e
emocdes (COSTA, 2011). Em meio a essas transformacdes, a funcdo da marca também evoluiu e
ndo lhe basta mais apenas a funcdo de diferenciar a origem de um produto do seu concorrente,
mas também o de representar todo o universo de valores que a empresa intenta transmitir para
conquistar e fidelizar o seu cliente (MARTINS, 2006). A marca ndo é mais apenas um sinal de
identidade de um produto, ela deve significar algo além da empresa e comunicar, de modo eficaz,
uma mensagem que representa com clareza e fidelidade os valores, a visdo e a missdo da

companhia e guiar todas as suas acoes de marketing e publicidade (PEREZ, 2004).

Sdo diversos os meios que a empresa dispde para promover seus valores aos clientes. Por
exemplo, as acOes de marketing, de publicidade, o layout do ponto de venda, as relacdes de
venda, o proprio produto ou servi¢co que oferece, além da sua marca e identidade visual, entre
tantos outros. No processo de interacdo cliente/empresa todos estes canais sdo interligados e
influenciam mutuamente a experiéncia que o cliente vivencia com a companhia. Estes devem ser
coerentes no que diz respeito aos valores transmitidos para que a comunicagdo seja consistente. A
marca é o primeiro meio de comunicagdo entre o cliente e a empresa e é fundamental que esta
primeira impressao seja adequadamente planejada e executada para que comunique exatamente
0 que se espera e se fixe na mente do receptor de forma positiva e legitima. Para que sejam

interpretados os valores esperados, a marca deve ser constituida por signos que tenham
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capacidade de transmitir estes atributos, ou perde-se o controle dos efeitos que serdo gerados na

mente interpretadora (MORGAN, 1999).

A imagem que o individuo tem a respeito de uma companhia é resultante de todas as
interacdes que ele ja manteve com o produto ou servico: da publicidade, das opinides que ouviu, e
claro, da interpretacdo pessoal que construiu (FASCIONI, 2010). Existem estudos acerca da
imagem da marca que investigam, quantificam monetariamente e qualificam os valores trocados
por todo o sistema de comunicacdo da empresa com seu publico considerando as experiéncias
vividas e as relagOes afetivas que foram mantidas (COMPAGNO, 2009). Para que este sistema de
comunicagao seja de fato contundente, todos os canais devem ser eficientes e independentes uns
dos outros. Entretanto, a partir da revisdao de métodos de andlise de marca, percebe-se a escassez
de estudos direcionados ao potencial comunicativo da marca enquanto signo, ou seja, a eficiéncia
da comunicacdo de significados independente das relagdes emocionais que ja foram estabelecidas

com quem interage e dos valores transmitidos por todos os outros canais de comunicacao.

O aquecimento da economia brasileira na primeira década dos anos 2000 acelerou o
crescimento de empresas de servicos de alimentacdo como lanchonetes e restaurantes de médio
porte, que iniciaram as atividades de forma despretensiosa com apenas um ponto de venda, mas
gue rapidamente aumentaram o numero de lojas e iniciaram um plano de expansdo por meio de
franquias (FRANQUIA & GLOBAL OPPORTUNITIES, 2014). Diante deste cenario, surgiu o
guestionamento sobre a capacidade de marcas que foram projetadas para pequenas empresas em
comunicar os valores da empresa, agora em ascensdo, para o publico que intentava conquistar.
Observou-se, assim, a oportunidade de investigar o processo de comunicacdo de significados de

marcas tendo como foco empresas em expansdo que visam expandir para novos mercados.

A regido Nordeste, ja ha alguns anos, vem se tornando rota de expansdo de grandes
marcas internacionais, como também é crescente a expansao das franquias regionais, ou seja,
empresas locais que estdo expandindo para outras regides. No ano de 2015 existiam 230 marcas
formatadas nas regides Norte e Nordeste, vdrias delas no interior dos estados, expandindo para
outras cidades e visando alcancar outras regioes do Pais, além das que ja possuem unidades no Sul
e Sudeste. No setor de franquias, o segmento de alimentacdo é o que mais cresce (FRANQUIA &

GLOBAL OPPORTUNITIES, 2014).

Conforme dados da Pesquisa de Orcamento Familiar (POF) do ano de 2014 elaborada pelo

IBGE, mais de 1/4 das refei¢cdes no Brasil sdo consumidas fora do lar. Nos grandes centros urbanos
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esse numero passa de 1/3. Isto significa que o potencial de crescimento desse mercado é
promissor quando comparado a realidade norte-americana, no qual o setor responde atualmente
por mais de 60% das refeicGes. Nos ultimos 10 anos, as vendas da indUstria para o Food Service
tém crescido em média 14,5% ao ano, ante 11,2% para o varejo alimentar. A regido Nordeste, por
exemplo, ja se apresenta como a segunda regido no Brasil com maior gasto médio com
alimentagdo fora do domicilio, ficando atrds apenas da regido Sudeste (REVISTA FRANQUIA &
GLOBAL OPPORTUNITIES, 2014).

Para empresas em processo de expansao que concorrem diretamente com multinacionais
j& consolidadas no mercado mundial como Mc Donalds, Burguer King, entre outras, o
fortalecimento do significado de suas marcas, o posicionamento no mercado, e uma identidade
visual forte e coerente com o espirito da empresa sdo determinantes para o sucesso com o publico
gue ndo conhece o produto e a proposta da marca. Por exemplo, a rede de calgados Di Pollini com
40 anos no mercado e atuacdo em S3o Paulo, Brasilia e Curitiba, investiu na reformulacao da
marca e no reposicionamento de mercado antes de expandir para outras regides, e entao
constatou que os consumidores da marca tinham uma percep¢ao que ndo era compativel com os

seus produtos (REVISTA PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS, 2014).

Diante da necessidade de estudos focados especificamente no potencial comunicativo da
marca, o objeto de estudo desta pesquisa é a marca enquanto signo, sem considerar o processo
de significagao desenvolvido ao longo do tempo pela publicidade e fortalecida pela interagao do
publico com a empresa. A pesquisa visa investigar a marca/fungdo ou marca/signo, termo usado
por Costa (2011) para se referir aquela que se encontra no inicio da construcdo de significado e
ainda ndo foi enriquecida de valores frutos da interacdo do individuo nas dimensGes psicoldgica e

de experiéncia.

A semiodtica, enquanto ciéncia que estuda a acdo dos signos, identifica no processo de
significacdo a qualidade do objeto de gerar efeitos na mente do receptor. Através da andlise
semidtica do objeto é possivel compreender qual a natureza e quais as capacidades de referéncias
dos signos, quais informagdes transmitem, como se estruturam em sistemas, como funcionam,
como sdao emitidos, utilizados, e que tipos de efeitos sdo capazes de provocar no receptor
(SANTAELLA, 2004). Por meio da semidtica é possivel analisar a pertinéncia e o potencial

comunicativo da marca considerando os objetivos globais da empresa (PEREZ, 2004).
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Considerando o signo como algo que tem potencial para representar algo para alguém, o
signo criado na mente interpretadora equivale a si ou a algo mais desenvolvido, e é chamado de
interpretante, enquanto que a coisa representada é chamada de objeto. Estes trés elementos —
signo, objeto e interpretante, compdem a relagdo triadica do signo, e o processo de significacao se
da nestes trés niveis: as relagbes signicas em relacdo ao objeto representado, em relagdo ao signo
em si e em relacdo aos efeitos potencialmente gerados nas mentes interpretadoras (PEIRCE,

2005).

Rodriguez (2001) propde que a marca também pode ser analisada a luz da relagdo triadica,
sendo ela um signo que representa uma organizagdo ou produto, enquanto os efeitos que causa
na mente dos consumidores é o interpretante. Baseado neste pressuposto, esta pesquisa
investiga os trés niveis de significagdo da marca: os signos, ou seja, os atributos fisicos que
compdem a marca; o objeto representado, ou seja, o que deve ser representado pela marca; e o

interpretante, que é a percep¢do do individuo que observa a marca.

A pesquisa propde um processo de andlise de significado de marcas e aplica a um conjunto
de empresas com caracteristicas comuns quanto a area de atuacdo e aos atributos formais que
compdem a marca com intuito de verificar a eficiéncia deste processo e a possibilidade de replica-

lo a outros estudos similares.

Por meio de uma abordagem qualitativa exploratéria do tipo fundamentada, a pesquisa
apresenta um processo de analise da comunicagao de significados de marcas fundamentado na
relacdo triddica da marca, a qual investiga os trés niveis de significacdo: o signo, o objeto e o
interpretante. Sendo assim, a pesquisa investiga o potencial comunicativo da marca, o perfil da
empresa, e a interpretacao do publico com o intuito de avaliar se existem divergéncias entre os
significados manifestados em cada um dos niveis. Para interpretar os significados é utilizada a
grade de valores da Interagdo Significante de Medeiros (2007) que permite classifica-los quanto as
dimensGes semanticas e, com isto, compreender o tipo de interacdo que o significado pode

manter com o publico.

O método deste estudo é de natureza qualitativa, pois lida com o universo de valores e
significados subjetivos, tendo em vista a obtencdo de interpretacdes acerca de dados coletados
para a compreensao de um fendmeno. A pesquisa qualitativa aborda questdes de significados e de
intencdes inerentes a acdo e por isto aplica-se ao estudo das relacdes, das representacées, das

percepcdes e das opinides resultantes das interpretacdes (TURATO et al, 2008). Foi utilizada a
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estratégia de pesquisa qualitativa do tipo fundamentada em virtude do enfoque na visao dos
participantes, e por comparar diferentes respostas com o intuito de confrontar as informacdes.
Esse método esta fundamentado na perspectiva socioconstrutivista dado seu carater qualitativo e

por abordar significados criados pelo homem.

Uma vez que o propdsito da pesquisa é aprofundar o conhecimento acerca do assunto
significacdo de marcas, o procedimento metodoldgico utilizado foi a pesquisa de campo e as

técnicas para coleta de dados foram entrevistas estruturadas e questionarios (Figura 1).

Figura 1 - Diagrama de caracterizacao da pesquisa

Quanto a Quanto a Quanto aos Quanto aos Quanto as
natureza abordagem objetivos e procedimentos técnicas
finalidades metodologicos
Fundamentada Qualitativa Exploratoria Pesquisa de Entrevistas
campo estruturadas e

questiondrios
Fonte: Producdo da autora

1.2 Objetivos

1.1.1  Objetivo Geral

O principal objetivo desta pesquisa é desenvolver um estudo exploratério sobre
significacdo de marcas baseado na relacdo triddica do signo para, a partir disto, propor um
processo que permita analisar a relagdo entre os signos presentes na marca e os significados

gerados pelo interpretador.

1.1.2  Objetivos Especificos

A partir do objetivo geral, sdo elencados os seguintes objetivos especificos:
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e Investigar os trés niveis de significacdo: os atributos fisicos do signo, a missdo do objeto e a
percepcao do interpretante;

e Analisar o processo de significacdo em cada um dos niveis a fim de identificar os
significados encontrados para interpreta-los de acordo com a Interacdo Significante e
verificar se existe ruido entre eles;

e Identificar os atributos fisicos da marca que influenciam na eficiéncia da comunicacao;

* Aplicar o processo proposto a marcas com caracteristicas comuns quanto a area de
atuacdo e composicdo formal a fim de verificar aspectos recorrentes;

* Propor diretrizes para a analise da significacdo de marcas com o propdsito de contribuir

para que o processo possa ser replicado em outros casos.

1.3 Justificativa

Além de identificar um produto e diferencia-lo dos similares, a marca tem a fungdo de
representar os principios e valores da companhia, ao passo que todos os canais de comunicacao
da marca com o seu publico — a¢gdes de marketing, publicidade, relagdes de venda, etc. devem ser
coerentes entre si, contundentes com os valores que a marca intenta representar, e eficiente

independentemente um dos outros.

Os métodos existentes que avaliam a comunicacdo de marcas consideram os valores que a
marca ja construiu por meio da publicidade e da experiéncia com o publico. Neste sentindo, a
atual pesquisa se difere por ser direcionada para o potencial que a marca tem de comunicar para o
possivel interpretador. Entdo, diante da inexisténcia de metodologias de andlise de significacdo de
marcas focados na marca/fungdo ou marca/signo, viu-se a necessidade de propor um processo
que possibilite a avaliagdo da comunicagao de marcas que a investigue quanto aos seus atributos
formais, o objeto que deve representar, e o que o interpretador que ndo tem experiéncia anterior

com a empresa percebe.

A partir do questionamento acerca da capacidade de marcas que foram projetadas para
pequenos negdcios comunicarem os valores de uma empresa agora em ascensao, enxerga-se a
oportunidade de aplicar o processo de andlise de significacdo de marcas em empresas em

expansao que visam conquistar novos mercados.
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1.4 Organizagao do estudo

O primeiro Capitulo introduz o assunto da pesquisa apresentando as oportunidades de
estudo encontradas, a motivagdo para execugao e natureza da pesquisa. Relaciona os objetivos
gerais e especificos, bem como a justificativa para a realizacdo deste trabalho. Em seguida, no
Capitulo 2, é desenvolvida a fundamentacdo tedrica que aborda os temas: marcas, semidtica,

Gestalt e métodos de analise de marcas.

O Capitulo 3 aborda a Metodologia: primeiramente, apresentando de maneira descritiva o
processo desenvolvido; em seguida, o conjunto de marcas selecionado para aplicacdo do processo
desenvolvido; por fim, o método utilizado na execug¢do da pesquisa, as técnicas de coleta de

dados, as técnicas de interpretagcdo dos dados e a amostragem.

No Capitulo 4 é feita a analise dos resultados obtidos na aplicacdo do processo ao conjunto
de marcas selecionado, bem como do processo desenvolvido. O Capitulo 5 apresenta a discussdo

dos resultados analisados.

O Capitulo 6, finalmente, apresenta as conclusdes acerca dos resultados alcangados e as

consideracgdes finais da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a fundamentacdo deste estudo de significado de marcas com foco nos seus signos, foi
feita uma revisdo bibliografica em fontes primdrias e secundarias sobre marca, identidade,
imagem, signo, marca/fungdo e comunicagdo. Foram utilizados livros, teses, dissertagdes e
periddicos das areas de Design grafico e Comunicagdo. Foi feito também um levantamento
documental nos sites da Associagdo Brasileira de Franchising, a ABF, e das franquias nordestinas

de alimentagao.

2.1 Logotipo, logomarca e marca

Na literatura sobre design, comunicacdo e marketing existe uma grande divergéncia a
respeito do termo correto para se referir ao signo grafico responsdavel pela representacdo visual de
um produto, servico ou empresa. Os termos mais recorrentes sdo: logomarca, logo, logotipo e
marca. Para o desenvolvimento desta pesquisa mostra-se primordial uma revisao bibliografica
acerca dos significados e usos destes nomes como embasamento para a escolha do termo mais

adequado a ser utilizado.

Uma marca é composta fundamentalmente pela representacao grafica do seu nome e
pode ou ndo ser acompanhada de uma figura, como serd explicado mais claramente no préximo
topico deste trabalho. Entretanto, na literatura existe grande divergéncia quanto as terminologias

para estes elementos que compdem a marca.

A palavra logotipo deriva tanto do grego /ogos, que significa fala, palavra ou discurso, como
do conceito de tipografia, em que logo designa um conjunto de elementos tipograficos unidos em
um bloco indissociavel (PEREZ, 2004). A definicdo de logotipo, de acordo com o dicionario Aurélio
é: “simbolo formado por palavra ou letra(s) com desenho caracteristico para representar
visualmente uma empresa, um produto, etc.; marca (FERREIRA, 2014)”. Sobre logotipo, Strunck

diz:
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E a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que vemos um nome
representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso é
um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem
letras (STRUNK, 2001).

Como também afirma Péon (2009), que diz que é a “forma peculiar e diferenciada com a
gual o nome da instituicdo é registrado nas aplicacbes”, e complementa explicando que é
necessariamente formado por letras e nimeros que possam ser lidos, representando os fonemas
do nome da instituicdo; e Costa (2011) quando diz que logotipo é a representacdo grafica do nome

da empresa por meio de caracteres do alfabeto gutenberguiano.

Entretanto, alguns autores atribuem um sentido mais amplo ao termo logotipo, sendo este
também a representacdo visual de uma empresa, contendo ou ndo uma figura associada ao nome.
Como Newark (2009) que afirma que “é a representacdo visual da marca, que pode ser composta
por tipo e simbolo ou apenas um destes elementos”. Perez (2004) utiliza os termos logotipo e logo
(sendo este um acronimo do primeiro) para se referir ao conjunto de elementos visuais da marca,
seja ele composto apenas pelos caracteres que formam o nome da marca, ou quando este é
associado a uma figura abstrata ou imitativa. Ela explica que no Brasil a palavra logotipo foi aos
poucos perdendo sua origem puramente tipografica e passou a ser associada a ideia de

representacdo visual de uma marca corporativa.

Com base nos posicionamentos destes autores, é possivel destacar que existe um grupo
que classifica logotipo como a representagao visual do nome de uma instituicdo e que deve ser
constituido por letras, e outro que ndo diferencia logotipo de marca, sendo ambos a

representacdo visual da assinatura de uma empresa.

O termo logomarca nao consta no diciondrio Aurélio, porém é bastante comum tanto no
uso coloquial quanto por pesquisadores. Entretanto, entre estes também existe divergéncia
guanto ao real sentido do termo. Péon (2009), por exemplo, classifica logomarca como sinénimo
de marca, mas esclarece que o termo estaria caindo em desuso. Ja Strunk (2001) utiliza logomarca
como sinénimo para logotipo. Perez (2004) menciona a problematica existente e ndo se posiciona,

enquanto Costa (2011) sequer cita o termo logomarca.

Neste trabalho serd utilizado o termo logotipo (ou o acrénimo logo) para se referir a
manifestacdo escrita do nome da empresa, composta apenas por letras ou nimeros, como define
Strunck (2001), Péon (2009) e Costa (2006). O termo marca € consenso entre os autores e serd

utilizado para se referir a representacdo visual de uma empresa, seja ela composta apenas por
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nome ou acompanhada também de uma figura. Diante da falta de consenso para definicdo e uso

do termo logomarca, este ndo serd empregado na pesquisa.

2.2 Marca

Marca é a representagdo visual da assinatura de uma empresa e é composta,
obrigatoriamente, por um nome e pode ou ndo vir acompanhada de uma figura. Segundo o
dicionario Aurélio (FERREIRA, 2014), é “sinal distintivo de um objeto; simbolo grafico (logotipo,
emblema ou figura) que identifica ou representa uma instituicdo, uma empresa, etc.”. Para o
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), marca é “um nome, simbolo ou figura utilizado

para identificar empresas, entidades, produtos ou servicos” (VIEIRA, 2001).

Strunk (2001) classifica as marcas quanto a sua apresentacdo em: nominativas, figurativas e
mistas como apresentado na Figura 2, sendo o primeiro tipo composta apenas por representacao

escrita do nome; a segunda, a combinacdo do nome e um sinal grafico e; o ultimo tipo, composta

Figura 2 - Exemplos de marcas nominativas, figurativas e mistas

NOMINATIVA FIGURATIVA MISTA

ambev SEBRAE #ZBANCODOBRASIL

==
Fonte: Strunk (2001)
por um nome e uma figura.
Vieira (2001) complementa que, mesmo havendo discordancia entre os estudiosos da area
no que se refere as denominacdes, pode-se definir a estrutura elementar da marca como sendo

composta por logotipo e simbolo, sendo este ultimo opcional. Strunk (2001) ilustra de forma

esclarecedora estes elementos como pode ser observado na Figura 3.

Mendes (2011) sintetiza que marca é a forma mais pratica de se associar ou reconhecer um

produto ou servico e Strunck (2001), ao descrever o trabalho do programador visual ao
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desenvolver uma marca, diz que esta deve comunicar a personalidade da empresa e deve conferir
uma “personalidade visual que ird traduzir um conceito”. Sendo assim, a marca além de indicar a
procedéncia do produto/servico, também representa a personalidade que a organiza¢do espera

transmitir.

Figura 3 - Simbolo e logotipo

SIMBOLO LOGOTIPO
I VARIG
( EMBRAER
& SUL AMERICA
GRANADO
3,': BrasilTelecom
natura

Fonte: Strunk (2001)

Perez (2004) explica que é necessdrio que exista coeréncia entre o discurso da empresa e o
da marca, pois esta deve ser a sintese da imagem da empresa ou de um produto. De forma ainda
mais ampla, a marca deve resumir todos os valores da empresa, sua visdo e missdo. Como diz
Lencastre (2007), a marca ndo é apenas um sinal de identidade de um produto, mas sim todas as
trocas que sdo feitas em seu nome com os seus diferentes publicos. Logo, € a partir dos conceitos
gue a marca traduz que sao desenvolvidos seu sistema de identidade visual, seu composto de
marketing, a embalagem do produto e as campanhas publicitarias. S3o estes conceitos que
norteiam a construcdo da imagem publica da marca, o que é retratada nas suas pecas de
publicidade, ambientes, relacbes internas e externas, comerciais e institucionais (COSTA, 2011).

Lencastre (2007) diz ainda: “ndo é a organiza¢cdo que tem uma marca, é a marca que, em cada
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momento, tem uma organizagdo que a suporta”, isto porque os conceitos e valores que a marca

representa é que devem guiar as acdes da empresa.

Percebe-se que a marca ¢ um mediador da comunicacdo de uma empresa (produto,
servico ou organizagdo) com o seu cliente e esta ndo é uma relagdo apenas pragmatica, mas
também simbdlica. Perez (2004) elucida que marca é “uma conexdo simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas
para as quais se destina”. O que a autora quer dizer com oferta material é o produto ou servico
gue a empresa de fato oferece; o intangivel sdo os valores, a imagem da empresa; e o aspiracional

é o estilo de vida que aquela marca representa, suas ambicdes e visdo.

2.2.1 Imagem e identidade da marca

De acordo com Kapferer (2003) apud Schlemper (2004), enquanto imagem é um conceito
de recepcdo, ou seja, a forma como um publico percebe a marca, identidade é um conceito de
emissdo, preocupado em planejar a mensagem. Schlemper (2004) complementa afirmando que “a
imagem é a forma como a marca ou a empresa é percebida, a identidade é aspiracional, isto é,

como se gostaria que ela fosse percebida.”.

Para Santaella e Noth (2005), o mundo das imagens é composto por um dominio das

imagens como representacdes visuais, € um outro no qual elas aparecem como representagées

Figura 4 - Fenomenologia da imagem da marca

Ambiente Individuo
Mundo A Mundo B

COISAS REAIS A1

........................................... <y PERCEPCOES ! EXPERIENCIAS
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Mundo fisico das marcas Mundo mental da marca
(imago)

Fonte: Costa (2011)
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mentais. Costa (2011) diz que a marca precede sua imagem, pois esta é sua projecdo no campo
social, ou seja, a imagem da marca é a simbologia que esta assume para o individuo apés a
interacdo. O autor explora esta questdao destacando os dois sentidos do termo imagem: “imagem”
como representacgado fisica de coisas; e “imagem” como representagao mental, fruto intangivel da
imaginacdo individual ou coletiva. Entdo, o termo imagem coloca dois mundos em interagdo: o

mundo fisico, e o mundo mental das marcas como mostra a Figura 4.

De acordo com o autor, o mundo A das coisas fisicas estd dividido em coisas reais que
vemos e tocamos (Al na Figura 4) e as coisas representadas como imagens e simbolos (A2 na
Figura 4). J4 o B é o mundo mental, psicolédgico, das interpretacdes, percepcdes e imaginacoes.
Segundo o autor, as marcas com seus logotipos, simbolos e cores estdo no mundo A e os
significados e percep¢des com relagdo as marcas est3o em B. E neste mundo onde as percepgdes e
as relagdes diretas com as coisas e imagens convertem-se em sensagdes, experiéncias e emogoes.

Portanto, as marcas sdo tanto coisas reais como simbdlicas.

Sobre a identidade da marca, Aaker (200) classifica como “um conjunto exclusivo de
associacbes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associagdes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam em uma promessa aos
clientes, feita pelos membros da organiza¢do”. Fascioni (2010) diferencia imagem e identidade
explicando que imagem é a aparéncia da marca a partir do ponto de vista dos receptores,
enquanto que identidade é a esséncia da marca do ponto de vista dos emissores. A autora diz
ainda que a identidade da marca é baseada em aspectos, ou seja, caracteristicas que a empresa

espera transmitir para o publico com o intuito de cativa-lo.

2.2.2 Signos na marca

De acordo com Peirce (2005), signo € qualquer coisa que tem capacidade de representar
algo para um interpretador em potencial, ou seja, significar é inerente ao signo. Santaella (2005)
explica que, de acordo com a Semidtica Peirceana, o signo é composto por trés teorias, chamada
de relagdo triddica: a da significacdo, da objetivacdo, e da interpretacdo. Segundo a autora, a
significacdo provém da relacdo do signo consigo mesmo, ou seja, é sua condicdo natural de

significar algo. A teoria da objetivacdo surge da relacdo do signo com o objeto e é aquilo que o
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signo representa. Ja a teoria da significagdo vem da relagdo do signo com o interpretante e é o

efeito que o signo cauda no interpretador.

Lima e Carvalho (2012) analisam a marca com base nesta relagdo triadica da semidtica de
Peirce e classificam o objeto da marca, ou seja, o que ela representa, como sendo a empresa, 0
produto, e todo o composto de marketing, enquanto que o interpretante da marca é o efeito que
ela causa na mente do consumidor. Os autores acrescentam que o interpretante é resultado

também do contexto e cultura em que o consumidor esta inserido.

Costa (2011) destaca que a matéria sensivel da marca sdo seus signos e estes sdo tanto
verbais (a escrita do nome) como visuais (o logotipo, o simbolo e as cores). O autor diz que a
funcdo da marca ndo é apenas indicar a procedéncia do produto, como na Antiguidade, mas
também significar algo. Lima e Carvalho (2012) apontam que “marca € um signo que representa
uma organizacdo, um produto ou um servico”. Acrescentam que a marca é um signo complexo
resultado de uma longa construcdo guiada pelo composto de marketing da empresa, e que o
objeto de uma marca ndo é apenas seu produto ou servico, mas também toda a cultura da
empresa: sua missao, histérico, visdo dos fundadores e dirigentes, e a relacdo de valor com seu

publico-alvo e estratégias de marketing (BACHA, 2005).

2.2.3 A marca/fungdo ou marca/signo

A marca, como signo, tem o papel de significar algo. Enquanto signo, a marca representa o
discurso de uma empresa e sua imagem é resultado de um longo processo de construcdo de
valores intangiveis que envolvem ndo sé a empresa e o consumidor, mas também aspectos

psicoldgicos e culturais, expectativas e experiéncias.

Costa (2011) ao explanar sobre o processo que ele denomina de metamorfose da marca,

explica que existe uma evolucdo da marca enquanto signo, que cumpre o seu papel puramente

Figura 5 - Evolugdo de marca a imagem
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>

Forca de intensidade psicoldgica

Fonte: Adaptado de Costa (2011)
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funcional de representar algo, até o estdgio em que ela esta enriquecida de valores e deixa de ser
signo, se transformando em simbolo. O autor denomina a marca no inicio desta trajetdria
evolutiva como marca/fungdo ou marca/signo, e o estagio final de marca/emocéo. Existe ainda um

estagio intermediario onde estd a marca/razdo, como mostra a Figura 5.

A marca/fungdo encontra-se no inicio do arco evolutivo, e é apenas um signo e cumpre seu
papel funcional de identificacdo, ndo tendo estabelecido vinculos afetivos com o interlocutor. E
um elemento fisico que tem potencial de representacdo, mas ainda nao sofreu interacdo com o
entorno e com usuarios. Enquanto que a marca/emocgao se encontra no final do arco de evolugdo
psicoldgica e ja interagiu com o entorno e com o usuario, tendo mantido lagos emotivos,

resultantes destas relacdes e da percepcao particular do individuo.

O objeto de estudo desta pesquisa € a marca/funcdo, ou seja, marcas enquanto signos
portadores de significados. Considerando o esquema do mesmo autor mostrado na Figura 4, esta
pesquisa aborda a marca no mundo Al, ambiente de coisas fisicas, ou seja, os elementos fisicos da

marca: logotipo, simbolo e cores.

2.2.4 Marca e comunicagao

Se estamos tratando de signos portadores de significados que sdo emitidos por uma
organizacdo através de sua marca, destinada a um consumidor em potencial, estamos lidando
desde o inicio com um sistema de comunicagdo. Costa (2011) explica que, com base no modelo
Shannon-Weaver (Figura 6), o processo de comunica¢do é um esquema linear composto por um
emissor e um receptor posicionados e cada um em um dos extremos estdo ligados por um canal.
Ledo e Melo (2009) complementam que este esquema surge da necessidade de comunicagdo por

meio da transmissdo de cédigos através de um canal condutor que transmita a mensagem do

Figura 6 - Modelo Shannon-Weaver de comunicac¢do
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Fonte: Adaptado de Ledo e Melo (2009)
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ponto de partida até o seu destino.

Os autores apontam que este é um sistema no qual duas partes trocam informacdes, sendo
um lado ativo e outro passivo. Os autores esclarecem que a empresa, ou seja, 0 emissor é um
elemento ativo, visto que planeja e articula a mensagem. Enquanto que o consumidor, que atua

como receptor, é um elemento passivo que decodifica a mensagem em elementos simbdlicos.

Ainda segundo Ledo e Melo (2009), a mensagem que a marca transporta é repleta de
significados emitidos pela empresa e, caso o receptor nao os compreenda, indica a existéncia de
ruidos que interferiram na interpretacdo. Estes ruidos podem ser fisicos, de repertério, ou
decorrentes do ambiente, mas também podem ser devido a uma codificacdo da mensagem ndo
adequada a capacidade de interpretacdo do receptor (Figura 6). Os autores explicam que, se as
organizagdes pretendem que suas marcas tenham valor para seus clientes, precisam transmitir

mensagens com signos compreensiveis por estes.

2.3 A semidtica da marca

As formas possuem linguagem propria capaz de causar efeitos e sensacbes e a semidtica
das formas contribui para a construcao de expressividade e sensorialidade das marcas por meio da

analise das formas e do design (PEREZ, 2004).
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A marca é constituida por uma combinacdo de signos de naturezas distintas e seu sistema

de significados é fruto da interacdo da manifestacdo de todos eles (Figura 7). Os signos podem ser

Figura 7 - Sistema semidtico da marca
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Fonte: Adaptado de Costa (2011)

de natureza linguistica, escritural, icOnica ou cromatica (COSTA, 2011).

2.3.1 Signos linguisticos

O nome da marca, sua denominacdo ou designacdo, é a parte composta por letras ou
nimeros e ajuda a identificar e diferenciar o produto ou servico. E um sinal que indica uma
direcdo do que a marca esta representando. Os nomes podem ter diversas origens e se enquadrar

em mais de uma categoria.

Os nomes descritivos sdo os que fazem referéncia ao produto da marca ou aos beneficios
gue ela oferece ao interpretante. Ja os simbdlicos associam os beneficios da empresa por meio de
uma imagem literaria construida. Os patronimicos sdao os que utilizam nomes de pessoas da

préopria empresa, como fundadores ou familiares. Os nomes toponimicos referenciam o lugar de
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origem ou de influéncia da empresa. As contragdes sao construgdes que utilizam as letras iniciais
ou fragmentos de um nome composto. E os nomes inventados sdo criagbes que ndo possuem

significado na lingua vigente (PEREZ, 2004).

2.3.2 Signos escriturais

O signo escritural na marca é o trago alfabético com o qual o signo linguistico se apresenta
visualmente. A tipografia utilizada no logotipo deve ser marcante, ter boa legibilidade ja que tem o
papel de transmitir uma informacgao e ser adequada aos conceitos que busca agregar a marca.
Assim como as formas, o desenho dos caracteres possui expressividade semantica independente
do conteudo do texto que eles formam. Ha familias tipograficas que transmitem ideia de
descontracdo ou de sobriedade, delicadeza, etc. Além de considerar os significados que a
tipografia pode representar é necessario que o desenho dos tipos seja adequado ao tratamento

grafico dos demais signos visuais da marca (PEON, 2009).

As familias tipograficas sao conjuntos de fontes com as mesmas caracteristicas estilisticas e
gue possuem variagOes de espessura, largura e altura dos elementos. A classificacdo das familias
leva em consideragdo sua origem histérica. E importante conhecer os fundamentos da tipografia
para se compreender as diferencas e os motivos de suas caracteristicas formais. A Figura 8 mostra

exemplos das familias géticas, romanas antigas e romanas de transi¢ao, cursivas, latinas, egipcias,

Figura 8 - Familias tipograficas

AaZBb| ABC |AaBb|AHedef

Fonte: Adaptado de http://www.designculture.com.br/familias-tipograficas/

grotescas e fantasia, respectivamente.
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As familias goticas foram os tipos utilizados na primeira impressdo de livros, por volta de
1450 na Europa. Elas tém formas baseadas nos estilos de caligrafia e, atualmente, fontes com
inspiracdo na familia gotica sdo pouco utilizadas devido seu desenho complexo e de dificil
percepcdo. As familias romanas antigas sao inspiradas nas inscricdes romanas e sdo constituidas
por desenho com serifas arredondadas em suas extremidades. As romanas de transicdo sdo uma
evolucdo refinada das romanas antigas e possibilitam a unido de tipos. Assim como as romanas

antigas, possuem a juncao da haste com a serifa arredondada, mas a extremidade é reta.

As familias cursivas sdo inspiradas na caligrafia escrita italiana. As latinas descendem das
romanas, mas possuem espessuras de hastes bem variadas, serifas retas e angulo reto na jungao
da haste com a serifa. As familias tipograficas egipcias sdo inspiradas nas inscricoes egipcias e
possuem serifas retangulares com espessuras similares as das hastes. As grotescas sao fontes mais
recentes e sem serifas. As familias fantasia sdo as fontes que ndo se enquadram nas demais
categorias porque apresentam desenhos que misturam as caracteristicas de diferentes familias ou

mesmo representacgdes iconicas e ornamentais (KANE, 2013).

Na tipografia existem denominac¢Ges especificas para as diferentes partes do desenho do
tipo, por exemplo: barra, serifa, haste, barriga, espinha, relha, loop, incisdo e olho. Também

existem classificacOes para a estrutura morfoldgica, como é o caso de: linha ascendente, altura,

Figura 9 - Denominagdes na tipografia
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linha de base e linha descendente, como mostra a Figura 9.

Alguns critérios ergonOmicos sdo importantes para a boa usabilidade da tipografia: a
visibilidade, legibilidade e leiturabilidade. A visibilidade diz respeito a qualidade do caractere, dele

se apresentar visivelmente segregado com relacdo ao fundo. Legibilidade se refere a capacidade
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do elemento demonstrar suas caracteristicas fisicas de modo independente, sem distor¢gdes ou
deformidades. Leiturabilidade se refere a qualidade da apresentacdo dos tipos no que diz respeito

a sua organizacao no espac¢o (NIEMEYER, 2010).

2.3.3 Signos iconicos

Na marca, sdo signos iconicos os elementos que fazem referéncia a seu objeto através do
aspecto de semelhanga (COSTA, 2011). A presenca de figura na marca ganha o nome de simbolo e
tem a fungdo de poder substituir a inscrigdo do nome. O simbolo deve ter associagdo clara com os
conceitos que a marca se propde a representar, enquanto que o desenho do simbolo deve
garantir uma leitura imediata e ser rapidamente identificavel e por isto ndo pode ter excesso de
elementos, pois isto retarda a leitura e dificulta a memorizacdo. Os simbolos podem ser

tipograficos, figurativos, ideogramas e abstratos.

Os simbolos tipograficos sdo os que derivam de uma ou mais letras iniciais do nome da
empresa e se distingue do logotipo por ndo representar o nome completo ou porque as iniciais
representadas ndo denominam a empresa. O simbolo figurativo é definido por uma representacdo
figurativa de um objeto, normalmente baseada em desenhos. O ideograma também é uma
representacdo figurativa, mas ndo direta como o simbolo figurativo, ele representa a ideia através
de uma figura estilizada que nao tem caracteristicas fisicas semelhantes ao objeto que representa.
O simbolo abstrato ndo representa de modo figurativo ou, se representa, ndo possui associa¢do

direta devido a um alto gral de estilizacdo da figura (PEON, 2009).

Os simbolos figurativos podem ser imitativos por verossimilhanca, por simplificacdo ou por
estilizacdo. A verossimilhanca se da quando a representacdo é muito fiel ao objeto que
representa. A simplificacdo é uma reducdo das caracteristicas que representam o objeto. A
estilizacdo é a modificacdo das caracteristicas fisicas do objeto representado a fim de torna-lo

original (PEREZ, 2004).

2.3.4 Signos cromaticos

A cor abrange toda a identidade da marca e é o elemento visual de maior poder de

comunicacao de forma autbnoma, pois independente do espaco onde estd aplicada ela cumpre
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sua funcdo de informar e comunicar. Em identidades visuais, as cores identificam categorias de
produtos, ramos de atuacdo, e pode ser utilizada de forma estratégica para se diferenciar dos
concorrentes ou ndo (BASTOS et al.,, 2006). Recomenda-se que marcas possuam o minimo de
cores possivel, normalmente usam-se duas ou no maximo trés. Isto facilita a memorizagdo e
reconhecimento das cores que representam a empresa e facilita a reprodu¢do da marca em

diferentes meios (PEON, 2009).

No processo de visdo, primeiramente a retina identifica a funcao sensorial no sistema
nervoso e sO depois o cérebro processa a informacdo visual, quando sdo gerados os efeitos de
sentido, as interpretacdes e emoc¢des (GUIMARAES, 2003). O sistema sensorial do ser humano
decodifica diversos tipos de cores em diferentes tonalidades e, no decorrer do tempo, sdo
categorizadas e associadas a diferentes tipos de reacdes pelo sistema nervoso. Estas convengdes

variam em diferentes culturas e se modificam com o passar dos anos.

Cada cor é associada a diferentes reac6es comportamentais, por exemplo: cores saturadas
dao sensagdo de movimento; as luminosas transmitem proximidade; cores quentes como
vermelho, laranja e amarelo denotam energia, alegria, jovialidade, descontracdo; cores frias como
verde, azul e roxo transmitem calmaria, relaxamento e introspeccdo (PEREZ, 2004). A cor branca
pode ser associada a ordem, pureza, limpeza, vazio, caréncia afetiva, soliddo; o preto a seriedade,
sofisticacdo, requintes, sujeira e sombra. O vermelho tem forte referéncia a alimentacao,
dinamismo, forca, alegria, extroversdo. A cor laranja é associada ao calor, movimento, energia,
prazer, senso de humor, poér-do-sol. O amarelo é relacionado a luz, calor, adolescéncia,
espontaneidade, euforia, prosperidade e riqueza. O azul é associado ao divino, frio, tranquilidade,

intelectualidade, confianca, fidelidade (BASTOS et al., 2006).

Foi apresentada uma revisdo acerca de signos escriturais, linguisticos, iconicos e
cromaticos, elementos que compdem uma marca. O conhecimento destes conceitos é
fundamental para a decomposicdo dos signos da marca, sua categorizacdo e, em seguida, a analise

do potencial comunicativo da mesma.

2.4 Gestalt

De acordo com os principios da Gestalt, sdo oito os principais aspectos na percepcao de

objetos e formas: Unidade, Segregacdo, Unificacdo, Fechamento, Continuidade, Proximidade,
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Semelhanga e Pregnancia da Forma. Unidade formal se constitui de um Uunico elemento
independente de outros, como parte de um todo, ou um conjunto de elementos que configura um
todo. Unidades formais sao percebidas por meio de suas semelhangas fisicas e por suas relaces
dentro de um contexto. Segregacdo é a capacidade de separar unidades perceptivas em um todo.
Unificacdo é a igualdade ou semelhanca dos estimulos visuais e se verifica quando os principios de
harmonia, equilibrio visual e coeréncia de estilo formal das partes estdo presentes em uma
composicdo. Fechamento é a qualidade de agrupamento de elementos visuais de maneira a obter
um todo completo. Continuidade é a impressdao visual de que as partes se sucedem sem

interrupgdes formais em um caminho com fluidez.

Proximidade é a qualidade de elementos préximos uns dos outros tenderem a se agrupar
em unidades formais. Semelhanca é o agrupamento de elementos formais por apresentarem
iguais qualidades visuais e compor uma unidade. Pregnancia da forma é a qualidade do objeto que
tende a uma estrutura simples, equilibrada, homogénea e regular visualmente, apresentando o
maximo possivel de harmonia, unificacdo, clareza formal e o minimo de complicacdo visual nas
unidades compositivas. A pregnancia formal é a Lei Basica da Percep¢do Visual da Gestalt. Quanto
maior a pregnancia da forma, mais clara é a organizacdo visual do objeto, mas facil é sua

compreensdo e rapida a sua leitura e interpretacdo (FILHO, 2009).

A analise da marca, tendo em vista os principios da Gestalt, possibilita a compreensao de
como os atributos fisicos se comportam na composi¢do e quais efeitos perceptivos podem gerar
ao interpretador. Apds o estudo dos signos que constituem a marca, sua decomposicdo,
categorizacdo e andlise, a investigacdo da relacdo destes elementos segundo a Gestalt permite um

conhecimento detalhado acerca do potencial comunicativo da marca.

2.5 Métodos de analise de marcas

Estudos de Marketing envolvem a mensuragdo do valor de marca no sentido de verificar os
aspectos que influenciam a valorizagdo de uma marca no mercado através da resposta dos
consumidores em nivel cognitivo, afetivo e comportamental. O método Brand Asset Valuator
(BAV) da agéncia de propaganda Young & Rubicam investiga a forga e estatura da marca. Ele
permite aferir o valor da marca no mercado por meio de quatro medidas: a diferenciacdo — que

mede o grau de distingdo da marca entre as concorrentes; a relevancia — que mede a pertinéncia e
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o significado pessoal para cada consumidor; a estima — que mede o nivel de consideragdo que o
consumidor tem pela marca; e a familiaridade — que mede a compreensdo do consumidor em

relacdo ao que a marca representa (COMPAGNO, 2009).

Ja o método Top Brands, da Interbrand, avalia marcas de sucesso mundial e relaciona as
perspectivas mercadoldgicas e percepcdo dos consumidores por meio de critérios como:
lideranca, estabilidade, mercado, internacionalizacdo, tendéncia, suporte e protecdo. O método
EquiTrend, da Total Research, mensura o valor da marca através dos critérios de saliéncia — que
mede o percentual de respondentes que tém uma opinido sobre a marca, a qualidade percebida e
a satisfacdo do usuario (TAVARES, 2008). O modelo de valor de marca Brand Equity, de Aaker,
utiliza indicadores de fidelidade, de qualidade, percebida, de associacdo e diferenciacdo, de

conscientizacdo e de comportamento do mercado (AAKER, 2001).

A gestdo da marca é fundamental para manter ou recuperar o seu valor, além do que, isso
influencia nos aspectos financeiros da empresa. Os modelos de gestdo tém uma 6tica voltada para
a pratica, buscam compreender o funcionamento de uma marca e sao Uteis para escolha de

mercados-alvo e definicdo de posicionamento (SANT’ANA, 2012).

O modelo de Aaker para construcao e gestdo do valor de marca trabalha os critérios de
lealdade de marca, consisténcia, qualidade percebida, associacdo e ativos exclusivos da marca. J3a
o modelo de Keller para construcdo e gestdo do valor de marca prioriza a forga que a marca possui
para seu cliente em suas experiéncias, sensagdes e contatos com a marca atribuindo os seguintes
passos: assegurar a identidade da marca para os clientes, estabelecer o significado da marca na
mente dos consumidores, estimular a resposta do consumidor, e converter a resposta do cliente a

marca em fidelizagdo. (COMPAGNO, 2009).

O modelo Prisma de Identidade de Kepferer representa a marca por meio de um prisma
com seis lados e os seguintes atributos: fisico, personalidade, cultura, relacdo, reflexo e
mentalizagdao. O modelo é focado na interagdo entre estes componentes da marca e é util para
identificar os pontos fortes e fracos da identidade da mesma e as dimensées que influenciam seu

valor no mercado (SEMPRINI, 2010).

Aaker também prop6s um modelo de planejamento de identidade da marca que tem o
objetivo de auxiliar a sua gestdo estratégica abordando critérios que a diferenciam e a

enriquecem. O modelo é dividido em trés grandes etapas: analise estratégica da marca, o sistema
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de identidade de marca, e a implementagdao de uma identidade através do estabelecimento da

posicdo da marca (SANT'ANA, 2012).

A partir da revisdo feita acerca de métodos de analise de marca, percebe-se que tratam-se
de métodos direcionados a gestdo, planejamento estratégico ou mensuracdo de valor; e
relacionam aspectos mercadolégicos da interacdo da marca com o consumidor e o mercado com o
passar do tempo. Isto demonstra a necessidade de estudos focados no potencial comunicativo da
marca enquanto signo, ou seja, a eficiéncia da comunicagao de significados independente das
relagdes emocionais que ja foram estabelecidas com quem interage e dos valores transmitidos por
todos os outros canais de comunicagdo. A realizagao desta pesquisa pretende contribuir para essa
lacuna a partir da elaboracdo de critérios que possam configurar um processo de analise de

significados da marca nas dimensGes pragmatica e emocional.
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3 METODOLOGIA

O capitulo de Metodologia aborda, inicialmente, o processo proposto para analise da
significacdo de marcas com descricdo das etapas passo a passo. Em seguida, sdo apresentadas as
marcas selecionadas para aplicacdo do processo. Apés isto, é detalhado o procedimento utilizado
para a execucdo da pesquisa e para aplicacdo do processo ao conjunto de marcas selecionado para
teste. Deste modo, trata-se do método do estudo as técnicas de coleta e interpretacdao de dados

utilizadas, e a amostragem adotada.

3.1 O Processo de andlise da significagdo de marcas

Esta secdo descreve o processo desenvolvido para analise da significacdo de marcas
baseado na relacdo triddica do signo. Nas secbes seguintes deste capitulo de Metodologia serd

explanado com maior profundidade cada etapa do processo, sua fundamentagao e metodologia.

O processo proposto e executado baseia-se na investigacao dos trés niveis de significacao
da marca e esta dividido em 4 fases, sdo elas: 12) Analise do signo, 22) Andlise do objeto, 39)

Anadlise do interpretante, e 42) Interpretacdo dos dados.

As fases devem ser executadas na ordem estabelecida. Deste modo, os resultados obtidos
nas primeiras fases serdo utilizados para a construcdo de ferramentas de coleta de dados adiante.
Cada fase é constituida por passos que devem ser seguidos na ordem colocada, e ao fim de cada
fase sdo alcancados resultados que serdo comparados e interpretados na fase final. Além disto, ao
final de cada fase obtém-se conclusdes acerca dos significados que aquele nivel de significacdo

tem potencial de comunicar e em que dimensado semantica estes valores se enquadram.

O diagrama da Figura 10 ilustra a estrutura do processo, suas fases, passos, e os resultados

alcangados em cada etapa.
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Figura 10 - Diagrama do processo proposto
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A seguir esta descrito o processo de modo detalhado.
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Fase 1 — Andlise do signo

A primeira fase do processo investiga os atributos formais que compdem a marca e a
relacdo entre eles, tendo como objetivo identificar os significados possiveis de serem

comunicados.

Passo 1 — Decomposigéio e andlise dos signos

Para explorar o signo da marca propde-se a decomposicdo dos signos que a de acordo com
sua natureza, em seguida a classificagdo e analise dos significados identificados, conforme

elencado a seguir:

e Signos linguisticos: descritivos, simbdlicos, patronimicos, toponimicos, contragdes,
contracdes por palavras e inventados;

¢ Signos escriturais: familia, estilo, visibilidade, legibilidade e leiturabilidade;

* Signos iconicos: quanto a apresentagao — alfanumeérico, visual iconografico, imagem ou
texto visivel. Quanto ao tratamento gréafico — figuras abstratas, figuras imitativas por
verossimilhanca, simplificacdo ou estilizacdo;

e Signos cromaticos: psicologia e combinacdo das cores.

Em seguida, devem ser analisados os atributos formais da marca com base nos principios
da Gestalt: Unidade, Segregacdo, Unificagdo, Fechamento, Continuidade, Proximidade,
Semelhanca e Pregnéncia da Forma. Apds estas anadlises, deve ser feita uma discussdo dos
resultados obtidos e identificados os significados que os signos e a interagao entre eles tém

potencial de comunicar.

Passo 2 - Classificagdo dos significados de acordo com a Interagdo Significante (1S)

Os significados retirados da analise do signo devem ser classificados de acordo com a grade

de valores da Interagao Significante que relaciona os valores em:

e Dimensdo pragmatica: pratico e critico;

¢ Dimensdo emocional: ideoldgico e ludico.
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Resultado 1 - Significados que a marca pode comunicar e sua classificagéo semdntica

Ao final desta etapa temos os valores e a classificacdo semantica que a marca tem
potencial de representar com base em seus signos e na interagdo entre eles segundo as leis da

Gestalt.

Fase 2 — Andlise do objeto

A segunda fase prevista no processo trata da investigacdo do perfil da empresa e tem o

intuito de definir os significados que caracterizam este perfil.

Passo 3 — Administragdo de entrevista a empresa

Para investigar o objeto da marca é proposta a administracdo de entrevista estruturada aos
representantes da empresa, podendo estes serem os diretores administrativos, geréncia de
marketing e comunica¢do ou geréncia de franquia/expansdo. O roteiro da entrevista estd

representado na Figura 11.



Figura 11 - Roteiro de entrevista

A - IDENTIFICAGAO

Nome da empresa:

Ramo de atividade/produto:

Localizacao:

Nome do entrevistado:

Género:M( ) F( )Outro( ) Idade:
Cargo:

Formacao:

Tempo de atuagdo na empresa:

Data da entrevista: Horario:
Observagdes:

B - PERFIL DA EMPRESA

1.

Qual a missdo da empresa? Ou seja, em poucas palavras, qual o principal beneficio que
a empresa leva ao cliente, sua vantagem competitiva, seu diferencial e caracteristica
especial?

Qual a visdo da empresa? Ou seja, em poucas palavras, no horizonte de planejamento
da empresa, onde se espera chegar no periodo de 3 ou 5 anos?

Quais os valores da empresa? Ou seja, se a empresa fosse uma pessoa, por quais
atitudes ela deveria ser conhecida, lembrada e admirada?

C - ASSINATURA VISUAL DA EMPRESA

4,

(=)}

Dentre as caracteristicas que definem a personalidade da empresa, quais vocé considera
mais marcantes?

Como vocé acredita que a sua marca representa a missdo, visdo e valores da empresa?
Como vocé acredita que o cliente enxerga a empresa?

Como vocé acredita que seu cliente em potencial, que ainda ndo conhece a empresa,
interpretaria a sua marca?

Vocé considera que existe divergéncia entre o que o publico enxerga da empresae o
que vocés acreditam que a empresa é?

D - DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

9.
10. Quais profissionais da empresa estiveram envolvidos neste processo?

11. Ja houveram modificagdes posteriores? Se sim, quais e por qué?

12. A empresa tem pretensdo de fazer modificacdes em sua identidade visual? Se sim, qual

Quem desenvolveu a identidade visual da empresa?

profissional, ou empresa, pretende contratar para executar este servigo?

Fonte: Producdo da autora

Passo 4 — Interpretacgdo da entrevista através da andlise de contetdo
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Os dados obtidos na entrevista devem ser lidos e separados em quatro maddulos:

identificagao, perfil, assinatura visual e desenvolvimento da identidade visual. O primeiro tem

funcdo de organizacdo da pesquisa e é desconsiderado no tratamento dos dados. Em seguida,
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deve-se buscar por palavras e expressdes que denotem qualidade. Estas palavras devem ser

listadas e contabilizadas e, em seguida, destacadas as mais recorrentes no discurso.

Passo 5 — Classificagéo dos significados retirados da entrevista de acordo com a Interagdo

Significante

Os adjetivos devem ser classificados quanto a grade de valores semanticos da Interagdo
Significante e os mais recorrentes sao tomados como as caracteristicas que melhor retratam o

discurso da empresa com relagao ao seu perfil.

Resultado 2 — Significados que representam a empresa e sua classificacdo semdntica

Ao final da segunda etapa, tem-se as qualidades e classificacbes semanticas de acordo com

a IS que definem o perfil da empresa.

Fase 3 — Andlise do interpretante

A terceira fase do processo consiste na investigacdo da percepcao do publico que ndo
possui experiéncia anterior com a empresa. O propésito é identificar os significados percebidos

pelo publico e quais ele considera que melhor representam a marca.

Na investigacdo do interpretante da marca é aplicado o questiondrio de significado de
marca, que deve ser elaborado a partir dos dados coletados nas etapas anteriores e seguindo os

parametros abaixo listados.

Passo 6 - Construgdo do Diferencial Semdntico a partir dos significados do Resultado 2 e

seus respectivos opostos

A primeira etapa do questiondrio de significado de marca é o Diferencial Semantico, que é

composto por todos os adjetivos retirados da entrevista e seus respectivos opostos.

Passo 7 - Elaboragdo de questéo que relaciona os significados do Resultado 2 e os signos do

Passo 1

A segunda questdo do questiondrio relaciona os significados que o respondente considerou

na marca através do Diferencial Semantico aos signos presentes na mesma.
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Passo 8 - Elaboragdo de questdo a partir do conjunto de qualidades mais recorrentes no

Passo 5

A terceira etapa questiona o conjunto de qualidades que melhor representa a marca. Para
a elaboracdo da sentenca deve-se utilizar o conjunto de qualidades que foi mais recorrente na

entrevista.

Passo 9 - Aplicagdo do questiondrio de significado de marca a pessoas que ndo conhecem a

empresa

Apds a construcao do questionario de significado de marca, deve-se aplicd-lo ao publico
selecionado. O modelo completo do questiondrio encontra-se no Apéndice D — Questionario de
Significado de Marca. Recomenda-se que seja realizado em modo on-line através de plataforma
gue permita a construcdo do questionario, armazenamento dos formularios e resultados, e gere
link Gnico para ser compartilhado entre os entrevistados. O periodo de tempo para a coleta dos
dados pode ser definido de acordo com a conveniéncia da pesquisa. Com amostragem bola-de-
neve, a selecdo da populacdo para responder ao questionario deve ser feita por grupos de
referéncia para publico da pesquisa que espalha a coleta entre seus contatos pessoais que

correspondem ao perfil desejado.

Resultado 3 - Significados que o publico percebe na marca, a que signo relaciona, e

conjunto de qualidades que é mais associado a marca

Ao final da terceira fase temos as qualidades que o publico percebe na marca e a que signo

ele relaciona cada um dos valores, além do conjunto de qualidades que é mais associado a marca.

Fase 4 - Interpretagdo dos dados

Passadas as fases de investigacdo nos niveis de significagdo da marca, parte-se para a

interpretacao dos resultados obtidos.

Passo 10 - Comparacgdo dos resultados 1, 2 e 3

Os resultados obtidos em cada uma das fases executadas devem ser comparados com o

proposito de serem feitas conclusdes acerca da significagao da marca.
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Resultado final - Responder as questdes elencadas no detalhamento do processo

Apds a comparacdo dos resultados obtidos, é possivel responder as questGes abaixo

elencadas:

e Os significados sdo frequentes nos trés niveis de significacdo ou ha divergéncias?

e O perfil da empresa é baseado, prioritariamente, em qual dimensdao semantica?

*  Os atributos formais da marca representam o perfil da companhia?

e A marca tem mais potencial para comunicar qual dimensdo semantica?

e Os significados percebidos pelo publico coincidem com o perfil da empresa?

e Os significados mais percebidos pelo publico se enquadram em qual dimensao
semantica?

e O publico percebe este perfil?

e Quais atributos formais sdo associados a cada um dos significados?

* Quais atributos formais da marca influenciam a comunicacdo de cada um dos

significados?

Com estas questOes respondidas, tém-se conclusdes acerca da significacdo da marca
guanto aos significados que sdo percebidos, se eles coincidem com os declarados pela empresa, e
se a marca tem potencial para representar o perfil da empresa. Dessa forma, sabe-se sobre as

dimensbes semanticas que cada nivel da marca tem possibilidade de representar.

Além das conclusbes elencadas, a partir do estudo da literatura acerca dos tdpicos
analisados na primeira etapa, é possivel adequar os atributos formais da marca para corresponder

ao discurso da empresa.

3.2 Marcas selecionadas para aplicagao do processo

A partir da motivagdo inicial de desenvolver um estudo exploratdrio sobre significado de
marca focado no processo de significacio da marca/fungcdo ou marca/signo, foi identificada a
oportunidade de ampliar o estudo e investigar também o cenario de empresas nordestinas
franqueadoras de servicos de alimentacdo. Em ascensdo desde o inicio dos anos 2000, diversas
empresas de servicos de alimentacdo iniciaram os negdcios em um ponto de venda e, em poucos

anos, iniciaram o processo de venda de franquias e expansado para outros estados.
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Através da aplicacdo do processo proposto a empresas com estas caracteristicas é possivel
conhecer um pouco mais sobre este recorte, contribuir para a compreensao do panorama geral, e
verificar se marcas que foram projetadas para pequenas empresas e nao redefiniram as
identidades visuais tém potencial de comunicar os valores de uma companhia em expansao para
novos mercados. A aplicagdo do processo a um conjunto de marcas permitiu seu teste em
diferentes situa¢des e ampliacdo das possibilidades de interpretacdo por meio de comparacdo dos
resultados obtidos nas diferentes marcas. Para padronizar a analise e interpretacdo dos dados,
decidiu-se trabalhar com empresas com carateristicas comuns quanto a area de atuacdo e
composicao formal. Foram selecionadas marcas que apresentam elementos configuracionais

comuns entre elas: a presenca de simbolos, de signos icOnicos e signo cromdatico comuns as trés.

Em levantamento documental ao site da Associa¢do Brasileira de Franchising, a ABF, foi
constatada a existéncia de 27 empresas do ramo de alimentos sediadas na Regido Nordeste no
ano de 2014. Elas estdo divididas em trés segmentos: alimentacao, bares, restaurantes, padarias e
pizzarias e, por ultimo, bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes (Erro! Fonte de referéncia ndo

encontrada.).

Seguindo um dos requisitos preestabelecidos de terem caracteristicas comuns quanto a
area de atuacdo, decidiu-se selecionar empresas que trabalham com um mesmo tipo de produto.
Pesquisando o histérico destas, observou-se a recorréncia de casos que trabalham com lanches do
tipo fast food e se enquadram no objeto deste trabalho, ou seja, iniciaram as atividades com
apenas um ponto de venda e com o aquecimento da economia brasileira na primeira década dos

anos 2000 obteve crescimento por meio de franquias.

Além deste requisito, procurou-se por uma semelhanga na configuragdo formal das
marcas, como foi o caso das marcas selecionadas que sdo compostas por logotipo e simbolo, e que
possuem elemento iconicos em seus simbolos e signos comuns entre elas, por exemplo, a cor
amarela. Seguindo esta ldgica, foram selecionadas as empresas Bebelu Sanduiches, Laca Burguer e

Pittsburg (Figura 12).



ESTADO
Alagoas
Bahia

Ceara

Maranhdo
Paraiba
Pernambuco

Piaui
Rio Grande do Norte

Sergipe

Tabela 1 - Empresas franqueadoras de alimentos no Nordeste

EMPRESA

Companhia do Churrasco
Grilla - Sanduiche de Churrasco
Yang Ping

Torre de Pizza Franquias

Los Mariachi's Helados Mexicanos
Monterrey Franquias

Bebelu Sanduiches

Oh my dog! Amazing Hot Dog
Pizza Vignoli

Siberian Frozen

Sushi Bar

Empadinhas Barnabé
Bonaparte

Donatario

X Picanha

Camardo & Cia

Laga Burguer

Chinatow

Planetario

Buongustaio

Deltaexpresso

Fri-Sabor

Planeta Bombom

Giga Pizza

Sushi Express

Massa Mia

PittsBurg
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SEGMENTO Produto
Alimentagdo Churrasco
Alimentacdo Churrasco
Alimentacdo Comida oriental
Bares, restaurantes, padarias e pizzarias Pizza
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Sorvete
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Sorvete
Alimentagdo Fast food
Bares, restaurantes, padarias e pizzarias Fast food
Bares, restaurantes, padarias e pizzarias Pizza
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Sorvete

Bares, restaurantes, padarias e pizzarias

Comida oriental

Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Salgado
Alimentagdo Refeicdo
Alimentagdo Refeicdo
Alimentagdo Churrasco
Alimentagdo Refeicdo
Alimentagdo Fast food
Alimentacdo Comida oriental
Alimentagdo Fast food

Bares, restaurantes, padarias e pizzarias Refeicdo
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Cafeteria
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Sorvete
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes Doces
Alimentagdo Pizza
Alimentagao Comida oriental
Alimentagdo Pizza
Alimentagdo Fast food

Fonte: Adaptacao da Associacdo Brasileira de Franchising

Figura 12 - Relacdo de empresas selecionadas

Burguer

SEDE Recife - PE
PRODUTO Fast Food
EXPANSAO 2011
UNIDADES 20
PRESENCA PE, PB e AL

S andu

ich es

Natal - RN Fortaleza - CE
Fast Food Fast Food
2007 2006
26 80

CE, RN, PB, AL,

15 estados no

SE e BA

Fonte: Producdo da autora

Norte, Nordeste,
Centro-Oeste e
Sudeste
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3.3 Método de estudo

Para analisar como se da a significacdo de marcas embasado na relagao triadica do signo e
investigar os atributos fisicos do signo, a missdo do objeto e a percepcdo do interpretante, foi feita
uma pesquisa na literatura acerca dos métodos de analise de marca e percebeu-se a auséncia de
estudos direcionados a marca em seu estagio inicial de construcdo de significado que é o objeto
de estudo desta pesquisa. A fim de atender aos objetivos propostos, foi definida uma combinacdo
de métodos empiricos de coleta de dados a partir de fontes diretas com pessoas envolvidas no
processo de comunicacdo de marcas. Deste modo, foram definidas ferramentas ja conhecidas e
conceituadas para pesquisas qualitativas como entrevistas que objetivam a averiguagao de
informacodes, e questionarios para coletar opinido. A pesquisa bibliografica também tem um papel

primordial para fundamentar a analise das marcas.

A andlise do potencial comunicativo das marcas foi feita com base na literatura de
linguagem, percepcdo visual, e semidtica da marca. Na interpretacdo, os significados foram

classificados com base nos niveis semanticos da Interacdo Significante.

Para a organizacao, analise e interpretacdo dos dados das entrevistas administradas foi
escolhida a técnica de Analise de Conteldo que possibilita avaliacdo do conteiudo emitido no
processo de comunicacdo. Os resultados das entrevistas foram classificados com base nos niveis

semanticos da IS.

Nos questionarios de percepc¢do do interpretante foi escolhida a técnica de Diferencial
Semantico que utiliza a bipolarizagdo de adjetivos através de escalas de afericao de nivel de
concordancia e o modelo de decomposicdo de signos de marcas de Costa (2011). A discussdo dos
resultados foi fundamentada na IS e na literatura de linguagem e percepgao visual e semidtica da

marca.

3.4 Coleta de dados
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As técnicas de coleta de dados para realizacdo desta pesquisa se deram por meio da
pesquisa bibliografica para fundamentar a andlise do potencial comunicativo das marcas
estudadas, administracao de entrevistas para investigar o que se espera que a marca comunique,
e aplicacao de questiondrios a fim de avaliar a interpretacdo do publico. Os sujeitos da pesquisa
foram, na pesquisa bibliografica, livros e publicacdes sobre linguagem e percepc¢do visual e
semidtica da marca. No caso das entrevistas, os representantes das empresas estudadas; e no

caso dos questionarios, individuos que ndo conhecem as marcas. A Figura 13 ilustra a organizacdo

Figura 13 — Esquema da coleta de dados

Investigacdo Técnica Sujeito
O que a marca tem potencial Pesquisa bibliografica Literatura sobre linguagem e
para comunicar percepgdo visual e semidtica da marca
O que se espera que a marca Entrevistas estruturadas Representantes das empresas
comunique
O que de fato a marca Questionarios estruturados e de Individuos que nd3o possuem
comunica diferencial semantico experiéncia anterior com a marca

Fonte: Producdo da autora

da coleta de dados para realizagao da pesquisa.

3.4.1 Pesquisa bibliografica

A marca é um signo e, como tal, tem o papel de significar algo para alguém que, no caso,
deve comunicar o discurso da empresa (COSTA, 2011). Esta pesquisa objetiva investigar os trés
niveis de significacdo da marca que sdo: os atributos fisicos do signo, a missdo do objeto, e a
percepcdo do interpretante. Para explorar os atributos fisicos da marca foi realizada pesquisa
bibliografica em fontes primarias e secundarias para fundamentar a andlise dos signos presentes
nas marcas e identificar o potencial que as marcas possuem de comunicacdo. A pesquisa
bibliografica envolve publicacées que ja tenham sido feitas sobre o assunto estudado a fim de
oferecer meios para definir, analisar e resolver os problemas, além de reforcar o paralelo na

manipulacdo das informacgdes (LAKATOS, 2003).
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Decomposigdo dos signos que compbem as marcas

A marca é constituida de signos de diferentes naturezas que interagem mutuamente no
processo de significacdo, e eles podem ser de natureza linguistica, escritural, iconica e cromatica.
Os signos de natureza linguistica na marca sdo o nome, a denominacdo e a designacdo; o de
natureza escritural é a tipografia; os iconicos sdo o simbolo, icone, imagem, representacao e
representante; e o signo cromatico é o sinal (COSTA, 2011). De acordo com esta classificacdo, a
analise do potencial comunicativo das marcas (Capitulo 5) foi feita seguindo estas categorias de

signos com o objetivo de identificar que significados as marcas tém a capacidade de comunicar.

Interagdo Significante (IS)

A Interacdo Significante (IS) é uma grade de valores que pode ser utilizada como uma
ferramenta para analisar associagdes semanticas na interacao de pessoas, contextos e produtos.
Ela ocorre nos niveis gerais pragmatico e emocional. O nivel geral pragmatico corresponde ao nivel
denotativo de significados que sdo relacionados a aspectos praticos de usabilidade e
funcionalidade, ou seja, valores possiveis de serem identificados diretamente no produto. Os
significados e interpretagdes pragmaticas podem ser do tipo pratico ou critico: os praticos sao
associados essencialmente aos atributos fisicos, caracteristicas inerentes ao produto; os
significados de valores criticos também sdo relacionados a atributos fisicos, mas ja se aproximam
do nivel conotativo e correspondem a uma percep¢ao do usudrio sobre o atributo do produto. Os
valores emocionais se referem ao nivel conotativo e sdo centrados no usuario, podendo ser
ideoldgicos ou ludicos: os significados emocionais do tipo ideoldgico sao relacionados a
paradigmas simbdlicos, convencdes sociais e padroes de comportamento; ja os valores emocionais

Iudicos sdo baseados nas interpretac¢des individuais do usudrio (MEDEIROS, 2006).

A Interacdo Significante aborda a interacdo de pessoas, contextos e produtos, e foi
proposta para ser aplicada a diversos produtos, inclusive bidimensionais. Esta pesquisa lida com
significados de marcas, que sdo construgdes graficas que interagem com o receptor apenas no
ambito visual e ndo de modo tangivel. Para a utilizagcdo da IS nesta pesquisa foi feita uma releitura
da técnica a fim de classificar os significados percebidos nas marcas nos diferentes niveis
semanticos de interacdo que ela propfe. Entdo, assim como Medeiros (2006) propde, os

significados do nivel emocional estdo centrados nas caracteristicas do usudrio ou, no caso da
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aplicacdo a marcas, estao focadas no interpretante. Os emocionais do tipo ideoldgico sdo focados
na relacdo do interpretador e convenc¢bes sociais, enquanto que os do tipo ludico estdo
relacionados exclusivamente as interpretacdes pessoais do individuo. Ja os significados
pragmaticos sdo centrados nas caracteristicas do produto, ou seja, nos quesitos fisicos da marca;
sendo os pragmaticos do tipo pratico voltados aos atributos funcionais, e os criticos relacionados a

percep¢do do individuo acerca do aspecto funcional da marca.

Na andlise do potencial comunicativo das marcas, os significados serdo classificados com
base na IS a fim de identificar os niveis semanticos em que se estabelece a comunica¢gdo com o

publico e para melhor compreender os perfis dos agentes envolvidos no processo.

3.4.2 Entrevistas

Sabendo que a marca deve representar a missao, visdo e valores da empresa de forma
clara e fiel (LENCASTRE, 2007), e que por este motivo é necessario que exista coeréncia entre os
discursos da empresa e o da marca (PEREZ, 2004), esta etapa da pesquisa objetiva coletar o
discurso da empresa acerca do seu perfil estratégico. Além de colher dados sobre a visdo, valores
e missdo, a entrevista também busca investigar a respeito da imagem com relacdo ao publico e

conhecer como se deu o processo de desenvolvimento de identidade visual.

Para investigar o discurso de perfil da empresa decidiu-se estabelecer interacdo direta com
o emissor da mensagem considerando a marca como o canal que transmite mensagem ao publico,
e ndo estender a coleta a outros niveis de manifestacdo como pecas publicitarias, papelaria,
design de interior das lojas, etc., a fim de evitar possiveis falhas de construgdao destes canais de

comunicagao.

A técnica da entrevista contempla varias vantagens para a pesquisa devido a interagcdo que
se estabelece entre o entrevistado e o entrevistador, permitindo colher muitas informacdes,
aprofundar e corrigir os dados levantados de forma direta e imediatamente da fonte informante.
A entrevista estruturada admite a utilizacdo de um roteiro de perguntas preestabelecido
cuidadosamente e garante obtencdo de dados uniformes do grupo de entrevistados, o que facilita
a sua interpretacdo e a comparagao. Entrevistas estruturadas possuem a vantagem de garantir a

padronizacdo do comportamento na administracdo aos diferentes participantes (ALVES, 2003).
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Esta etapa de investigagdo acerca do que se espera que a marca comunique tem como
sujeitos da pesquisa: representantes das empresas estudadas, podendo ser seus diretores
administrativos, geréncia de marketing e comunicacdo ou geréncia de franquia/expansdo. O
instrumento utilizado foi o formulario digital com perguntas e a administracdo das entrevistas se
deu de modo ndo presencial, com o envio do formulario via e-mail. A administracdo presencial das
entrevistas foi desconsiderada devido a dificuldades logisticas de deslocamento as sedes

administrativas das empresas nas cidades de Natal, Fortaleza e Recife.

Previamente a realizacdo das entrevistas foi mantido contato via telefone a fim de
apresentar a pesquisa para mostrar o interesse em que a empresa participasse como voluntaria e
a importancia de sua colaboracdo. Em seguida, foi enviado via e-mail uma breve descricdo dos
objetivos da pesquisa. Com a confirmacdao da participacdo da empresa como voluntdria, foi
enviado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice A - Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido) e agendado um dia para envio do formulario de perguntas. Estes passos foram
rigorosamente seguidos para garantir a eficacia da técnica como prevé Lakatos (2003) sobre a
preparacao da entrevista. O autor elenca cuidados fundamentais a serem considerados como o
conhecimento prévio do entrevistado, a oportunidade da entrevista, as condicdes favoraveis e a

preparacao especifica do roteiro.

O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido foi elaborado com o objetivo de convidar
formalmente o destinatdrio a colaborar com a pesquisa de modo voluntario apresentando os
objetivos, vantagens e desvantagens da sua participacdo. O documento contém formulario para o
preenchimento com dados pessoais, espaco para assinatura a punho, e também os dados e
contatos da pesquisadora e sua assinatura. Ele esclarece que o conteudo (na integra) das
entrevistas serdo de conhecimento apenas da pesquisadora e demais agentes envolvidos na
pesquisa, e os resultados serdo apresentados na dissertacdo e em outras publicacGes e
apresentagoes cientificas no futuro. As entrevistas s foram administradas apds o envio do Termo

assinado pelo voluntario representante de cada empresa participante.

Lakatos (2003) afirma que no planejamento de uma entrevista deve-se ter como foco o
objetivo para o qual ela foi programada. Para este fim, foi elaborado o roteiro de perguntas
abertas contemplando o objetivo de caracterizacdo do perfil da empresa com um escopo
estruturado e composto por questdes abertas e divididas em quatro mddulos. O primeiro é de
identificacdo da empresa e do respondente para fins de organizacdo da pesquisa; o segundo

guestiona sobre sua missdo, visdo e valores a fim de caracterizar o perfil estratégico; o terceiro
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modulo da entrevista complementa o anterior avaliando como a empresa relaciona seu perfil com
sua marca e seu publico; e o ultimo bloco pergunta sobre o processo de desenvolvimento da
marca a fim de averiguar seu nivel de satisfacdo com a comunicacdo visual. O roteiro de entrevista

esta no Apéndice B — Roteiro de entrevista.

A validacdo da técnica se deu por meio de teste-piloto realizado com empresas locais,
primeiramente do segmento de tecnologia, e em um segundo momento do segmento de servico
de alimentagdao. Nas oportunidades foi possivel avaliar a linguagem utilizada para deixa-la mais
clara, desconsiderar questdes supérfluas e considerar o retorno dos participantes para melhor

atender o objetivo.

Andlise de contetdo (AC)

As entrevistas administradas as empresas foram avaliadas conforme a técnica de
organizacdo e andlise de dados intitulada Analise de Conteldo que tem como critério a analise de
frequéncia das falas e palavras no discurso (PINHEIRO et al., 2014). Ela se constitui na jungao de
varias técnicas para de descrever o conteido emitido no processo de comunicacdo, seja por fala

ou texto (BARDIN, 2007).

Os procedimentos metodoldgicos da Analise de Conteudo sdao a categorizagao, inferéncia,
descricdo e interpretacdo. Primeiramente, deve-se decompor o material em partes e distribui-las
em categorias, em seguida descrever e entender os resultados das analises e, finalmente,
interpreta-los com base na fundamentagdo tedrica (MINAYO, 2009). Recomenda-se que
inicialmente seja realizada uma leitura profunda e intensa com o material, e que na etapa de
categorizacdao sejam destacadas as palavras e expressoes mais significativas (PINHEIRO et al.,

2014).

Os conceitos retirados das entrevistas foram analisados com base na Interacdo Significante
para de caracteriza-los quanto aos niveis semanticos de interagdo para, posteriormente,
compreender a interacdo do publico com os signos presentes nas marcas. Esta técnica propde a
identificacdo e analise da interacdo de usuarios com produtos e contextos nos niveis semantico,
pragmatico e emocional. A partir da classificagao de significados nos niveis semanticos descritos
pela IS é possivel compreender o usuario quanto a sua personalidade, preferéncias e estilo de vida

(MEDEIROS, 2006).
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3.4.3 Questionarios

Sendo a marca um canal de transmissdo de mensagens entre empresa (emissor) e publico
(receptor) repleto de significados, o papel deste ultimo é decodificar a informacdo passada. Ruidos
podem interferir na compreensao da mensagem e podem estar presentes na prépria marca, por
exemplo, na utilizagdo de cddigos que nao comunicam o que se espera, ou seja, elementos visuais

nado adequados (MELO et al., 2009).

Para investigar os significados percebidos nas marcas por quem ndo possui experiéncia
anterior foi escolhida a técnica de questiondrio, que é um instrumento de coleta de dados
composto por uma série de perguntas que devem ser respondidas sem a presenca do pesquisador.
O questiondrio pode se utilizar de diferentes tipos de perguntas, sejam abertas, de multipla
escolha, de avaliacdo, classificacdo, etc. E uma técnica que pode atingir um grande nimero de
pessoas e abranger uma vasta area geografica e com baixo nivel de distorcdo devido a ndo
influéncia do pesquisador, podendo o participante escolher o melhor momento para respondé-lo,

além de proporcionar respostas uniformes (LAKATOS, 2003).

Esta etapa da coleta de dados foi realizada de modo on-line através da plataforma Survey
Gizmo que permite a construgao do questionario, armazenamento dos formularios e resultados e

gera link Unico que pdde ser compartilhado entre diversos entrevistados.

Com intuito de garantir a eficacia e validade da técnica foram seguidas normas de
elaboracdo de questionario levando-se em conta os tipos de perguntas, sua ordem, grupo e
codificacdo, a fim de serem bem compreendidas pelos respondentes e de facil tabulacdo pelo
pesquisador. Além disso, foram utilizadas instru¢des e notas explicativas sobre a melhor forma de
interacdo com a ferramenta e bom aspecto estético para facilitar a compreensdo e ndo colaborar

para a desisténcia (LAKATOS, 2003).

A estrutura do questiondrio foi dividida em 4 mddulos de perguntas, mas antes de
iniciarem as questdes havia primeiramente uma apresentacdo contendo o titulo “Questionario de
significado de marca” e um breve texto de convite a participar da pesquisa e informacgdes sobre o
seu tempo médio de duracdo. Além disso, viu-se necessario alertar que, caso o participante
estivesse utilizando um dispositivo mével como aparelho celular ou tablet, recomendava-se ativar
o modo de visualizagdo do mesmo em paisagem. Desta forma o usuario conseguiria visualizar

melhor todas as questdes sem ser induzido ao abandono do teste.
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Ainda na apresentagao havia o informativo de que era necessario concordar com o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido para participar da coleta. O Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA
RESPONDENTE DO QUESTIONARIO) apresenta a natureza e objetivo da presente pesquisa,
informa que as respostas obtidas serdo de conhecimento apenas dos agentes envolvidos e salienta
gue a participacdo é voluntaria e ndo apresenta qualquer 6nus ou recompensa. O termo continha
também o endereco de e-mail da pesquisadora para qualquer esclarecimento que o voluntario

pudesse vir a querer.

Ao concordar com o termo o questiondrio, seguia-se para a secdo de identificacdo
composta por questdes de selecdo de género, idade, estado em que reside, nivel de escolaridade e
média de renda salarial. Estas perguntas contribuem para conhecer o perfil dos participantes em
nivel de organizacdo documental da pesquisa. Além disto, julgou-se importante aproveitar a
oportunidade para coletar estes dados considerando a possibilidade de vir a ser til para pesquisas
futuras que investiguem a relacdo da percepcao do publico com os fatores sociais de género,

escolaridade e renda, que ndo é o foco deste trabalho.

Apds a identificacdo, iniciavam-se as questdes de fato. A mesma estrutura foi utilizada para
as trés marcas estudadas e cada uma delas era apresentada separadamente, uma seguida da
outra. O primeiro mddulo continha apenas uma questdo sobre o conhecimento ou ndo da marca
por parte do participante. Caso a resposta fosse positiva o questionario seguia para a préxima
marca, ja gue os sujeitos desta pesquisa sdo pessoas que ndo possuem experiéncia anterior e ndo
conhecem a marca. Com a resposta negativa, seguia-se para o segundo médulo de perguntas da

marca.

Questiondrio de Diferencial Semdntico (DS)

O segundo moddulo do questionario aplicado ao publico em potencial se tratava do
questiondrio de Diferencial Semantico. Esta técnica é um instrumento que permite registrar,
guantificar e comparar o significado de um ou varios conceitos mediante um conjunto de escalas
(PEREIRA, 1986). Ela baseia-se na bipolarizacdo de adjetivos apresentados em escala para inferir as
escolhas dos usudrios. Cada item avaliado é polarizado em dois adjetivos ou frases descritivas

opostas e contrarias (CORREIA et al., 2011).
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Os conceitos que foram retirados das entrevistas por meio da técnica de Andlise de
Conteudo e classificados quanto aos niveis de interagdo semantica descritas pela IS foram agora
utilizados na construgdao do questiondrio de Diferencial Semantico, que apresenta estes
significados, os seus valores opostos, e uma escala de nivel de concordancia que varia entre
concordo, concordo muito e concordo pouco. Existe também a opgdo do respondente se
manifestar indiferente aos significados opostos apresentados, escolhendo o nivel de concordancia

neutro. A Figura 14 exemplifica o DS com o conjunto de bipolarizagcdo de adjetivos opostos e a

Figura 14 — Modelo de questionario de Diferencial Semantico

1 2 3 4 5 6 7
Concordo Concordo Concordo Neutro Concordo Concordo Concordo
muito pouco pouco muito

Fonte: Producdo da autora

escala de concordancia.



56

No questiondrio de significado de marca, o segundo moddulo continha um texto

descrevendo de forma detalhada como o participante deveria responder aquela questdo. Apds o

Figura 15 - Diferencial Semantico da marca Laga Burguer

10. Nesta questdo queremos saber quais significados vocé percebe em uma
marca.

Mais abaixo temos uma tabela na qual os extremos de cada linha apresentam palavras com
sentidos opostos sobre uma marca.

Para cada linha, escolha a op¢do que mede o quanto vocé concorda com a palavra da
esquerda ou direita da tabela, em relagéo aos significados representados pela marca.

Ou seja, quanto mais a esquerda for a op¢éo que vocé assinalar, mais vocé concorda com a
palavra da extremidade esquerda da tabela. E quanto mais a direita for a opgéo, mais vocé
concorda com a palavra da extremidade direita.

No exemplo abaixo, o respondente concorda muito que a palavra “Bonito” esta associada a
marca, concorda muito com a palavra “Bom” e concorda pouco com a palavra “Divertido”
estar associada a marca.

Concordo Concordo Concordo
mufo  Concordo  pouco  Neuo pouco  Concordo  muito

Bonito (C] o o] [0} o o O Feo
Ruim (@] o o] (o} o o) @ Bom
Dwertido (e} o] (o] [¢] o o O  chawo

Quando julgar que nenhuma das palavras da linha é transmitida pela marca, assinale a
opgao central e se posicione de forma neutra.

Em cada linha, assinale apenas uma opgéo.

Quais significados vocé acha que esta marca transmite?

Laca
Burguer

SANDUICHES

Concordo Concordo Concordo C
muito Concordo pouco Neutro  pouco.  Concordo.
Eficiente O O O O O O
Renovaggo O @) O O O @)
Expanséo (@) ©) (@) (@) (©) (@)
Desconfianga O O @) O @) @)
Respeito (@) @) O (@) (@) @)
Amadorismo O @) (@) &) (@) @)
Integridade O (@) O O @) @)
Infidelidade O O @) (@) @) @)

Fonte: Producdo da autora

enunciado, havia uma imagem, em boa resolucdo, da marca e em seguida o DS para o
respondente aferir como ele associava cada um daqueles significados com relagdo a marca (Figura

15).
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Finalizada a questdao de Diferencial Semantico, o Questiondrio de Significado de Marca
seguia para o terceiro médulo, que tratava da relacdo entre os significados que o respondente
percebeu na marca aos elementos visuais que compdem a assinatura visual, ou seja, os conceitos
qgue o respondente havia associado a marca no DS iriam agora ser relacionados aos atributos
formais da marca. Esta era uma questdo fechada de multipla escolha que apresentava uma lista

com todo os signos presentes nas marcas e o respondente podia selecionar até trés opgdes.

Com base na classificagdo dos signos quanto a sua natureza (linguistica, escritural, iconica e
cromatica) foi feita a decomposicdao dos signos das marcas estudadas para o participante
relaciona-las aos significados percebidos e, posteriormente, avaliarmos com base na
fundamentacdo tedrica utilizada nesta pesquisa como se did o processo de comunicacdo de

significados das marcas.

O quarto médulo consistia, novamente, em uma questao fechada que questionava sobre o
conjunto de qualidades que o participante mais associava a marca. Este conjunto de qualidades foi
retirado da analise das entrevistas e refere-se aos adjetivos mais recorrentes no discurso. Nesta
guestdo havia a alternativa de resposta de nenhuma das opg¢Ges anteriores. O modelo completo
do Questiondrio de Significado de Marca estd no Apéndice D — Questiondrio de Significado de

Marca.

A validacdo do questionario se deu por meio de testes-piloto realizados com marca de
empresa local do segmento de servico de alimentacdo. Nas oportunidades foi possivel avaliar a
linguagem utilizada na elaboracdo dos enunciados das questbes para deixa-las com melhor

entendimento e considerar o retorno dos participantes para melhor atender o objetivo da técnica.

3.5 Amostragem bola-de-neve

A populagdo que esta pesquisa atingiu € muito ampla, visto que se trata de um teste de
percepgao no qual qualquer pessoa poderia participar com exce¢dao das que conhecem as marcas
estudadas. Por este motivo, foi utilizada a amostragem nado probabilistica em bola-de-neve para a
aplicacdo dos questionarios. Este tipo de amostragem consiste em selecionar grupos de referéncia
para publico da pesquisa que espalha a coleta entre seus contatos pessoais que correspondem ao
perfil desejado. Desta forma, ndo é possivel determinar a probabilidade de selecdo de cada

participante da pesquisa, mas torna-se util para estudar grupos dificeis de serem acessados. Este
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método de amostragem é indicado para investigar populacdes muito grandes e que ndo possuem

uma estatistica precisa sobre sua quantidade (VINUTO, 2014).

As pessoas escolhidas para compartilhar o questiondrio entre seus contatos pessoais foram
individuos entre 15 e 60 anos que utilizam servicos de alimentacdo do tipo fast-food nos estados
da Paraiba, Pernambuco, Distrito Federal, S3o Paulo e Santa Catarina. Foi estipulado um periodo
de 15 dias para coletar estes dados e o compartilhamento do Questiondrio de Significado de
Marca se deu por meio de e-mail e redes sociais como Facebook e o aplicativo WhatsApp. O
numero total de retorno de questionarios respondidos por completo foi considerado satisfatorio.
No total, foi alcancado o numero de 214 questionarios respondidos por completo, o que

representa 71,3% de aproveitamento, visto que 86 questionarios ficaram incompletos.

Os numeros individuais de questionarios validos para cada marca sdo os seguintes: para a
marca Laca Burguer, 105 questiondrios validos; para a marca Pittsburg, 58 questionarios validos; e

para a marca Bebelu Sanduiches, 105 questionarios validos.

3.6 Andlise e interpretagao dos dados

A analise do potencial comunicativo das marcas utilizou os fundamentos de Arte e
Percepc¢do Visual (ARNHEIM, 2000), de Sintaxe da Linguagem Visual (DONDIS, 2015), de Gestalt do
Objeto (GOMES, 2009), de Fundamentos da Imagem da Marca (COSTA, 2011), Signos da Marca
(PEREZ, 2004), de Psicologia das Cores (BASTOS et al., 2006), (GUIMARAES, 2003), (PEDROZA,
2009) e (SA, 2008), de Fundamentos do Design Grdfico (PEON, 2009), (STRUNK, 2001), (MORGAN,
1999) e (NIEMEYER, 2010).

Para a organizacdo, analise e interpretacdo dos dados das entrevistas administradas, foi
escolhida a técnica Andlise de Conteudo para avaliar o conteudo emitido no processo de
comunicagdo. Primeiramente, foi feita a leitura profunda e cautelosa do conteudo, o qual foi
separado nos quatro moédulos de perguntas. O primeiro moddulo, de identificacdo, foi
desconsiderado no processo de andlise visto que tinha objetivo apenas para organizagdo da
pesquisadora. Seguindo para a etapa de distribuir as partes em categorias, foi definida a busca por
palavras e expressdes que denotassem qualidade e assim foram destacados do texto os adjetivos

presentes no discurso. Os conceitos foram listados e contabilizados a fim de identificar os mais
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repetidos como as caracteristicas mais recorrentes no discurso da empresa. Estas foram

interpretadas como as que melhor representam o perfil da empresa.

Para classificar os resultados das entrevistas em niveis semanticos foi feita uma adequacao
da Interacdo Significante da interacdo de pessoas, contextos e produtos tangiveis. Adequando as
definicGes de Medeiros (2006) para a interacdo de pessoas, contextos e elementos graficos ndo
tangiveis, tem-se que os significados pragmaticos do tipo pratico estdo relacionados a qualidades
funcionais inerentes ao produto visual, atributos praticos focados no préprio produto. Ja os
pragmaticos criticos correspondem a interpretacdao do observador com relagdo a caracteristica
pratica do produto visual. Os valores emocionais do tipo ideoldgico e lidico possuem as mesmas

associagOes que a IS propoe.

O questionario Diferencial Seméantico gerou dados percentuais computados a partir do
valor a que se refere cada numeracdo da escala que tem valores de -3 a +3. Com o total das
respostas, computa-se a média de cada op¢do e monta-se um grafico (CORREIA, et al.,, 2011).
Desta forma, a andlise do questiondrio resultou em um grafico com valores percentuais que
caracterizam o publico que ndo conhece a marca e como ele interpreta os significados emitidos
pelas empresas. A analise e discussdao dos resultados foi fundamentada na literatura de linguagem,

percepcdo visual e semidtica da marca como apresentado no Capitulo 2.
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4 RESULTADOS

O Capitulo 4 analisa os resultados obtidos na aplicagdo do Processo de Analise da
Significacdo de Marcas ao conjunto de empresas selecionado e apresenta consideracbes sobre
cada etapa do processo. Em seguida, é feita a analise do processo aplicado a fim de identificar as

potencialidades e deficiéncias detectadas na aplicacao.

4.1 Andlise do signo da marca

Esta secdo compreende a andlise do signo da marca das trés empresas selecionadas para a
pesquisa. Conforme metodologia descrita no Capitulo 4, esta investigacdo tem como referéncia a
decomposicdo dos signos da marca de Costa (2011) em linguisticos, escriturais, iconicos e
cromaticos. As relagdes perceptivas resultantes das composi¢gdes formais sdao interpretadas de
acordo com os principios da Gestalt. Cada item é analisado com base na fundamentacdo tedrica
do Capitulo 2 que abrange a literatura de estudos de tipografia, semidtica da marca,
psicodinamica das cores e Gestalt. Ao final da analise do signo de cada uma das marcas sdo feitas

as consideracOes a respeito do que foi apresentado.
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4.1.1 Analise do signo da marca Laga Burguer

Figura 16 - Marca Laca Burguer

Laca
Burguer

SANDUICHES

Fonte: <www.lacaburguer.com.br>

A marca Laga Burguer (Figura 16) é composta pelos seguintes signos:

¢ Signos linguisticos: O nome “La¢a”; o nome “Burguer”; o nome “Sanduiches”;

e Signos escriturais: a letra usada nas palavras “Laca” e “Burguer”; a letra usada na
palavra “Sanduiche”;

e Signos iconicos: O retangulo superior; o retdngulo central; o retangulo inferior; o
retangulo maior formado pela unido dos trés retangulos menores; a forma composta
pelo desenho estilizado da juncdo das letras “L” e “B”; a forma circular; a forma
irregular composta pelo semicirculo superior; a forma irregular composta pelo
semicirculo inferior;

¢ Signos cromaticos: A cor vermelha; a cor amarela; a cor laranja; a cor branca.

Signos linguisticos da marca Laga Burguer

A marca possui como signos linguisticos o nome Laca Burguer e como designacao
Sanduiches (Figura 17). O signo linguistico Laca Burguer Sanduiches é constituido por um nome do
tipo toponimico, simbdlico e descritivo. E toponimico uma vez que estabelece elo com a origem
gaucha do proprietario da empresa; simbdlico, j3 que esta referéncia se da por meio de uma

imagem conotativa (laga, do verbo lagar) a um elemento da cultura do Rio Grande do Sul; e
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descritivo por indicar o produto da empresa em seu nome (burguer). A designacdo descritiva

Figura 17 — Destaque dos signos linguisticos e escriturais na marca Laga Burguer

Laca
Burguer

SANDUICHES

Fonte: <www.lacaburguer.com.br>. Adaptacdo da Autora

Sanduiches também remete ao produto (PEREZ, 2004).

O nome evidencia qualidades simbdlicas de tradicdo e praticidade em comunicar de forma
direta o produto. A repeticdo de referéncia ao produto (nome e designacdo) pode ser considerada
redundante, visto que a palavra “Burguer” é um estrangeirismo que ja é de entendimento
popular. A designacdo “Sanduiches” é um signo desnecessario na marca, visto que ndo agrega
novo sentido ao todo e, como no design de marcas, as informacdes devem ser concisas para
facilitar a leitura e pregnancia (STRUNK, 2001), pois este signo pode se tornar um ruido no

processo de comunicacao.

Signos escriturais da marca Laga Burguer

O signo escritural é o tipo Verdana, uma tipografia humanista moderna geométrica e sem
serifa, com hastes e barras retas e espessuras homogéneas. O nome Laga Burguer se apresenta na
versdo negrito e Sanduiches em versalete negrito falseado por espagcamento (Figura 18). Os signos
escriturais se apresentam de forma visivel, jd que os caracteres estdo na cor branca em alto
contraste com os fundos homogéneos nas cores vermelha e laranja; legivel, visto que a tipografia
Verdana possui tipos geométricos firmes e sélidos que possibilitam uma facil identificacdo; e com
boa leiturabilidade, pois se apresenta em um layout com bom grau de ordem configuracional que

permite uma facil leitura (LUPTON, 2006).



63

Signos icénicos da marca Laga Burguer

Figura 18 — Marca Laga Burguer

Laca
Burguer

SANDUICHES

Fonte: <www.lacaburguer.com.br>

Os signos iconicos de maior impacto visual estdo presentes no simbolo. Trata-se de uma
figura imitativa estilizada da junc¢do das iniciais do nome da marca, desenhadas de forma que
remete ao movimento da uma lacada (Figura 19). Este elemento icOnico estd circunscrito a uma

circunferéncia e a subdivide em dois semicirculos irregulares com tratamentos cromaticos

distintos.

Figura 19 - Signos iconicos da marca Laga Burguer

Fonte: http://www.lacaburguer.com.br. Adaptac¢do da autora

Além do simbolo, a marca apresenta formas acessdrias. Os trés retangulos posicionados

um sob o outro na posi¢ao horizontal atuam como plano de fundo para o logotipo e simbolo e
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repartem a composicdo em trés unidades: a superior com maior altura e impacto visual que
contém o simbolo, a central e de altura intermediaria que contém o nome Laca Burguer, e a
unidade inferior com o retangulo de menor altura e que contém a designacdo Sanduiches (Figura

18).

Estes grandes blocos repartem a composicdo em unidades com caracteristicas formais
distintas, pois a superior apresenta o simbolo marcado por formas sinuosas, irregulares e
discretas, a central possui 0 nome com tipo em versao negrita, e a unidade inferior possui a

designacdo com nome em versalete e falseado por espagcamento (FILHO, 2009).

O simbolo apresenta linhas sinuosas, organicas, de espessura fina e irregular. Este
tratamento grafico destoa do que é utilizado no tipo que possui formas geométricas robustas,

espessas e regulares.

Signos cromdticos da marca Laga Burguer

Os signos cromaticos da marca sdo as cores branca, amarela, amarela queimada, laranja e
vermelha. A cor branca usada no logotipo confere alto contraste ao fundo vermelho e laranja,
resultando em uma boa leiturabilidade. O signo iconico presente no simbolo se apresenta na cor
vermelha sob uma repeti¢ao da figura na cor branca. A forma circular assume a cor amarela no
semicirculo superior, laranja no semicirculo inferior, e branca no discreto contorno irregular das

laterais.

O emprego da cor branca no simbolo da destaque ao fundo. Entretanto, por serem formas
com espessuras muito finas e irregulares se comparadas as demais formas da composi¢do, acaba

por se tornar um ruido visual.

As cores amarelo e vermelho, usadas tanto separadamente como combinadas, indicam a
categoria de produtos fast-food (PEREZ, 2004). A escolha destas cores demonstra a estratégia
pragmatica de focar na eficiéncia da comunicagdo da marca. O amarelo, laranja e vermelho,
presentes na marca, sao cores estimulantes e ativas que despertam o apetite e por isto sdo tao
comuns em identidades visuais de empresas alimenticias (PEDROZA, 2010). Esta combinacdo
analoga de cores denota estabilidade e harmonia visual, entretanto, as cores se apresentam em
suas saturacdes puras e o amarelo, que tem a maior vibracdo, preenche a maior drea da

composicdo, resultando em uma configuragdo cromatica demasiadamente impactante (SA, 2008).
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A Gestalt na marca Laga Burguer

A composicdo formal da marca possui pesos visuais concentrados no simbolo e nos trés
grandes blocos retangulares de cores vibrantes. No primeiro prevalece a sinuosidade,
organicidade e leveza visual, enquanto que no segundo a robustez e angularidade das formas
geométricas em grande escala. Existe desarmonia também entre a robustez, regularidade e
geometria dos signos escriturais e a organicidade, leveza e irregularidade dos signos iconicos do
simbolo. Elementos de angulos retos e arredondados remetem a significados opostos (ARNHEIM,
2000) dada a importancia que estes elementos assumem na composicdo total da marca, este

conflito de significados gera tensdo visual e desarmonia (PEREZ, 2004).

Percebe-se na marca uma vasta gama de elementos configuracionais: o retangulo superior,
o retangulo central, o retangulo inferior, o retangulo maior composto pela jun¢cdo dos outros trés,
a figura estilizada imitativa composta pelas iniciais do nome, o contorno branco da figura
estilizada, o circulo, o contorno do circulo, o semicirculo superior, o semicirculo inferior, as cores
laranja, vermelha, amarela, branca e preta, o nome Laga Burguer e sua tipografia, a designacao
Sanduiches e sua tipografia. Este excesso de elementos resulta em uma composi¢ao com alto grau
de profusdo e complexidade formal (ARNHEIM, 2000) que, além de comprometer seu uso em
diferentes meios, dificulta sua leitura visual, sua reducdo, legibilidade e pregnancia (STRUNK,

2001).

As relacGes de proporcdo entre os elementos configuracionais da marca também denotam
desarmonia visual dada a grande escala dos blocos retangulares e da tipografia robusta e
geométrica do logotipo que contrastam com as formas sutis e de pequena espessura que

compdem o simbolo (ARNHEIM, 2000).

Existe alinhamento vertical centralizado que une visualmente o simbolo e o logotipo, que é
reforcado pela verticalidade da forma retangular maior composta pela juncdo dos trés retangulos
menores. Este alinhamento visual vertical demonstra um sutil nivel de organizacdo formal das

unidades (ARNHEIM, 2000).

Percebe-se unidade na composicao no que se refere a forma retangular que limita a area
visual da marca. Entretanto, observa-se que cada elemento (simbolo, nome e designacdo) se
apresenta em uma unidade formal independente e de cor distinta, sem recursos que denotem

harmonia entre eles e evidenciando forte segregacdo entre os elementos (ARNHEIM, 2000). A
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marca possui simetria por espelhamento horizontal com uma sutil assimetria no simbolo, e
assimetria por espelhamento vertical, que se sobressai devido ao peso visual dos elementos

segregados (GOMES, 2009).

Verifica-se que a assimetria vertical, a forte fragmentacdo das unidades, o alto grau de
profusdo dos elementos configuracionais, o alto nivel de desarmonia visual causada pela falta de
proporcdo nas relagées de tamanho e pela dualidade das formas angulares e arredondadas,
corroboram para uma composi¢ao irregular que ndao demonstra uniformidade entre os seus

elementos.

Uma marca com os efeitos perceptivos de segregacdo e irregularidade acentuados pode
ser um grave problema de design, ja que as qualidades de regularidade, simplicidade, harmonia e
pregnancia sdo indispensaveis para a empresa comunicar com eficiéncia sua identidade (STRUNK,
2001). Estes aspectos comprometem a visibilidade, a legibilidade, a reproducdo em diferentes
meios, a reducdo, seu uso em monocromia, além de causarem tensdo visual e ruido no processo

de comunica¢ao da marca.

Consideragdes sobre andlise do signo da marca Laga Burguer

Com base na andlise dos atributos formais, a marca Laca Burguer é bem sucedida nos
seguintes aspectos: comunicar ideia de tradicdo dado seus signos linguisticos e iconicos, indicar
seu produto por meio dos signos linguisticos e cromaticos, e remeter a jovialidade ou

modernidade devido a seus signos escriturais e cromaticos.

Entretanto, a falta de regularidade entre os elementos formais e o alto grau de profusao e
desarmonia entre eles denota amadorismo, caracteristica que pode remeter a empresa iniciante,
0 que ndo condiz com a rede de franquias com mais de dez anos de atuag¢do no mercado. Além
disso, o processo de comunicacdo pode ser prejudicado devido a presenca de signos supérfluos e

as falhas de composicdo formal - o alto grau de segregacdo das formas e a assimetria vertical.

Relacionando os significados que a marca pode comunicar aos niveis semantico da
Interacdo Significante, a caracteristica de tradicdo revela forte apelo emocional ideoldgico, assim
como jovialidade e modernidade. Ja a qualidade de indicar o produto esta associada a dimensao
pragmatica do tipo pratica. As caracteristicas negativas de amadorismo podem ser associadas

tanto a dimensdo pragmatica do tipo pratica, quanto a emocional ideoldgica.
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4.1.2 Analise do signo da marca Pittsburg

A marca Pittsburg (Figura 20) é composta pelos signos abaixo elencados:

Signos linguisticos: O nome Pittsburg;

* Signos escriturais: A letra usada no nome Pittsburg;

¢ Signos lconicos: O losango amarelo; os coqueiros; o contorno do desenho;

e Signos cromaticos: As cores azul, amarelo, branco e preto; a sombra projetada do

desenho.

Figura 20 - A marca Pittsburg

Fonte: <www.pittsburg.com.br>

Signos linguisticos da marca Pittsburg
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O signo linguistico Pittsburg é um nome inventado, toponimico, simbdlico e descritivo, dado que

resulta da retirada da ultima letra do nome da cidade norte-americana Pittsburgh, sede do

Figura 21 — Destaque dos signos linguisticos e escriturais da marca Pittsburg

Fonte: Adaptado de <www.pittsburg.com.br> Producdo da Autora

fabricante do famoso ketchup Heinz, e faz referéncia descritiva ao produto da empresa (Figura
21). A relagdo entre o nome da cidade com a marca de ketchup nao é de facil compreensdo, mas
indica atencdo a uma caracteristica histérica do universo de hamburguer. O nome “Pitts” se
assemelha a uma onomatopéia de boa fonética com simbolismo curioso com a categoria de

produto e que o identifica sem ser necessaria uma designacdo (PEREZ, 2004).

Signos escriturais da marca Pittsburg

O signo escritural é a fonte Helvética que tem inspiracdo nas formas uniformes e eretas das
fontes transicionais do século XVIIl em uma versdao sem serifa. Ele se apresenta em versalete e
falseado por inflacdo e encolhimento. Além disso, o signo se apresenta com contorno espesso em
cor contrastante com o preenchimento e sombreado em tom escuro que acentuam o seu
encolhimento e inflacdo. Devido as suas qualidades de precisdo e alto contraste formal, a fonte
Helvética confere ao signo escritural bom grau de visibilidade, legibilidade e leiturabilidade
(LUPTON, 2006), entretanto, o tratamento grafico dado na marca compromete, sutiimente, sua

legibilidade.

O signo Pittsburg possui tratamento cromatico em duas cores de modo que o divide em
dois nomes: “Pitts” e “Burg” (Figura 22). Este recurso contribui para a melhor leiturabilidade do

nome, formando dois nomes monossilabicos de facil compreensado e boa fonética.
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Signos icénicos da marca Pittsburg

Na marca Pittsburg os signos escriturais e iconicos compdem uma estrutura formal Unica
em que o logotipo esta a frente de uma forma losangular com uma representacdo imitativa por
simplificacdo de silhueta de coqueiros (PEREZ, 2004). O limite superior do nome coincide com a
diagonal maior do losango. O nome possui largura maior que o losango e 0s coqueiros
ultrapassam, sutilmente, o limite superior da forma geométrica em que estdo circunscritos. Os

dois coqueiros possuem alturas diferentes, caules curvados para a direita e surgem da linha

Figura 22 — Marca Pittsburg

Fonte: <www.pittsburg.com.br>

inferior direita do losango, ja proximo ao ponto em que se inicia a linha inferior esquerda.

Signos cromdticos da marca Pittsburg

Os signos cromaticos presentes na assinatura visual sdo as cores azul escurecido, amarelo
puro, branco e cinza escuro, além de gradiente uniforme de tons amarelados que vai do amarelo
puro ao amarelo alaranjado. A cor amarela soma qualidades de positividade e dinamismo e pode
também indicar a categoria de atuacdo da empresa (HELLER, 2012); mas na marca isto se da de
maneira sutil, ja que ela estd combinada com a cor azul, e ndo com o vermelho. O azul ndo é

comum para marcas de servicos de alimentacdo por ser uma cor fria e estavel, diferente das cores
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vibrantes e estimulantes como amarelo, laranja e vermelho, por exemplo (BASTOS et al., 2006).
Ela é muito relacionada a produtos de higiene ou saude, entretanto, seu tom escurecido em alto
contraste com o amarelo ameniza esta percepcao. O azul escurecido atribui forca e seriedade a

marca (PEDROZA, 2010).

O gradiente de amarelos se assemelha aos tons do nascer do dia, o que sugere
crescimento, desenvolvimento e representa uma conexao com o natural, conceito que é refor¢cado
pela cor azul e pelo elemento iconico dos coqueiros. A cor branca atribui leveza a composicao,
além da funcdo pratica de separar os nomes no logotipo. As caracteristicas de crescimento e
desenvolvimento também s3do representadas pelo dimensionamento dos signos escriturais e

icOnicos que ultrapassam os limites da forma em que estao inscritos.

A Gestalt na marca Pittsburg

Analisando os atributos formais da marca de acordo com a Gestalt, quanto a angularidade
das formas, predominam as geométricas de linhas retas e cantos arredondados, o que acontece
no losango e no logotipo. Ja na figura imitativa de coqueiros as linhas sdo curvas e sinuosas e os
angulos retos. As relacdes de tamanho e proporg¢do também se ddo da mesma maneira: losango e
logotipo possuem maior dimensionamento, enquanto que os coqueiros sdo mais discretos em

tamanho.

O alinhamento é centralizado, visto que todos os elementos se conectam no centro da
composicao, logo, este tipo de alinhamento confere forte estabilidade visual (ARNHEIM, 2000). A
composi¢ao possui simetria por espelhamento horizontal com sutil assimetria na figura dos

coqueiros, mas que se torna irrelevante devido a sua discricao.

A unidade é a qualidade mais marcante na composicdo. Isto se dd devido ao tamanho e
posicionamento do losango que confere concisdo ao layout conectando todos os elementos e

compondo uma estrutura unificada (GOMES, 2009).

A composicdo também ¢é caracterizada por coeréncia formal devido a sua simetria, ao
equilibrio na angularidade das formas e nas proporgdes de tamanho (PEREZ, 2004). Estes efeitos
perceptivos contribuem também para a unificacdo da forma somada a harmonia visual. As
caracteristicas de unidade e unificacdo conferem bom nivel de pregnancia visual a marca (GOMES,

2009).
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A marca possui elementos configuracionais que poderiam ser dispensados sem
comprometer a harmonia da composicao e sem interferir nos significados esperados e, inclusive,
melhora-los. O contorno das formas, o sombreamento e o gradiente de cores sao elementos que,
em uma marca, dificultam a reprodugao em diferentes meios, a leiturabilidade em redugao e a
utilizacdo em monocromia. Além disso, sdo elementos datados de uma época que podem sugerir
gue a empresa € ultrapassada. Estas caracteristicas interferem diretamente na pregnéancia da
forma que, quanto mais simples e menos elementos tiver em sua composi¢cdo, mais marcante e

reconhecivel tornarad a marca (STRUNK, 2001).

A figura imitativa dos coqueiros nao comunica um significado claro e possibilita varias
interpretacdes de sua funcdo simbdlica na marca. E sabido que sugere uma relacdo com o natural,
mas nao tem relagdo com a categoria de produtos nem com o nome da marca. Entretanto, os
coqueiros e o gradiente de amarelos que se assemelha a luz solar podem estar relacionados a
cidade de Natal - RN, sede da empresa, que é conhecida pelas paisagens tropicais e o sol intenso

durante todo o ano.

Consideragdes sobre a andlise do signo da marca Pittsburg

Feita a analise dos atributos formais, percebe-se que a marca Pittsburg tem potencial para
comunicar forca, estabilidade, crescimento, positividade, dinamismo, relacdo com o natural, com a
cidade de Natal e sua categoria de produtos. Entretanto, estes conceitos podem ser distorcidos ou
mais dificilmente percebidos devido ao seu nivel mediano de pregnancia visual. A marca também

pode ser associada a desatualizacdo ou amadorismo.

Quanto a natureza semantica destes significados, a marca tem forte potencial de
comunicar qualidades de funcionalidade de dimensdo pragmatica, mas também de dimensao
emocional do tipo ludica, devido ao apelo simbdlico do nome aos possiveis significados que este e
as figuras imitativas podem sugerir e variar de acordo com o repertério do individuo. Contudo, a
marca possui potencial para comunicar também valores negativos de dimensdo pragmatica pratica
e emocional ideoldgica, devido as qualidades de amadorismo e desatualizacdo que podem ser

percebidas.
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4.1.3 Analise do signo da marca Bebelu Sanduiches

Figura 23 - Marca Bebelu Sanduiches

S anduic h e s

Fonte: < www.bebelu.com.br/v02/>

A marca Bebelu Sanduiches (Figura 23) é composta pelos signos listados abaixo:

¢ Signos linguisticos: O nome “Bebelu”; o nome “Sanduiches”;

e Signos escriturais: A letra usada no nome “Bebelu”; a letra usada no nome
“Sanduiches”;

e Signos iconicos: A forma circulo; a forma amarela de coracdo composta pelo
desenho estilizado da letra “B”; a forma preta de coragao composta pelo desenho
estilizado da letra “B”;

e Signos cromaticos: A cor vermelha; a cor amarela; a cor preta.

Signos linguisticos da marca Bebelu Sanduiches

A marca Bebelu Sanduiches é composta por dois signos linguisticos (Figura 24), sendo o

Figura 24 — Destaque dos signos linguisticos e escriturais na marca Bebelu Sanduiches

S anduich e s

Fonte: Adaptado de < www.bebelu.com.br/v02/> Producdo da autora
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primeiro do tipo inventado, ja que se refere ao nome da famosa goma de mascar da inglesa
Cadbury Adams. O segundo signo linguistico é do tipo descritivo, porque deixa evidente o produto
da marca (PEREZ, 2004). Sem a presenca deste signo de designac¢do ndo seria possivel identificar a
area de atuacdo da marca, ja que o nome nao indica isto nem os seus signos iconicos, como sera

analisado mais detalhadamente posteriormente.

O doce Bubbaloo que serviu de inspiracdo para o nome Bebelu foi um grande sucesso no
Brasil entre as criancas nas décadas de 1980 e 1990 e, “imitar” nomes e icones de grandes marcas
€ bastante comum, principalmente entre empresas iniciantes (STRUNK, 2001). Inclusive, quando a
empresa iniciou suas atividades usava o nome Babalu Sanduiches e sé anos a frente veio a trocar a

segunda letra para a referéncia a marca inglesa nao ser tao direta.

Signos escriturais da marca Bebelu Sanduiches

O signo escritural é a fonte Helvética em duas variantes distintas: o signo linguistico
inventado é a fonte em sua versao Neue Pro Extra Bold e o signo escritural de designacao é
Helvética Regular. A Helvética Neue Pr6é é uma versdao langada vinte anos apds a primeira, e é
caracterizada por ser mais abstrata e ter espessuras ndo regulares (LUPTON, 2006). Em ambos os
signos ha interferéncias no design dos caracteres. No primeiro, a curvatura da regido aberta da

letra “e” foi prolongada e no segundo, a base da haste vertical da letra “d” foi eliminada.

Na marca Bebelu Sanduiches o logotipo possui a letra inicial do nome representada por
meio de um elemento iconico que se assemelha a letra “B” e compde uma unidade formal que
atua como simbolo da marca (Figura 25). Este elemento serd analisado mais detalhadamente no

tépico seguinte.

Os signos Bebelu e Sanduiches se apresentam alinhados horizontalmente e possuem a
mesma largura. O signo Sanduiches tem tamanho bem inferior ao Bebelu, mas como esta falseado

por forte espacamento assume a mesma largura que ele.

Os signos escriturais se apresentam com baixo grau de visibilidade e leiturabilidade, ja que
o nome tem tratamento cromatico amarelo, o que confere pouco contraste com o fundo e a
designacdo (SA, 2008) e, mesmo na cor preta, o alto grau de espacamento acaba por dificultar sua
leitura. Entretanto, a tipografia helvética que é uniforme e ereta, possibilita bom grau de

legibilidade (LUPTON, 2006).
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Signos icénicos da marca Bebelu Sanduiches

Os signos iconicos presentes na marca Bebelu Sanduiches estdo em seu simbolo compondo
uma unidade formal que possui uma representa¢do por estilizacdo da letra “B”, o que a torna
semelhante a representacdo simplificada de um coracdo. Esta unidade é composta pelo elemento

iconico da letra “B”, seu contorno de espessura irregular visivel na lateral direita do “B” e uma

Figura 25 — Marca Bebelu Sanduiches

S andui ¢ h e s

Fonte: < www.bebelu.com.br/v02/>

forma circular que contém os outros dois signos.

O simbolo possui tratamento grafico de extremidades anguladas, linhas retas e curvas de
espessuras irregulares, além da forma geométrica circular que tem forte impacto na composicao.
O elemento iconico da letra B tem posicionamento centralizado na forma circular em que esta

circunscrita, o que confere estabilidade visual a unidade formal (ARNHEIM, 2000).

Signos cromdticos da marca Bebelu

Os signos cromaticos utilizados da marca sdo a cor amarela presente no nome Bebelu e no
elemento iconico da letra B, a cor preta usada na designacdao do nome, e a cor vermelha presente
na forma circular do simbolo. A combinacdo das cores vermelho e amarelo em suas saturaces
puras comunica a area de atuacdo da empresa (PEREZ, 2004). O numero reduzido de cores na
composicao, a escolha do preto para combinar com as cores principais confere boa harmonia
cromatica a marca (STRUNK, 2001). Entretanto, o uso da cor amarela no signo escritural confere

pouco contraste com o fundo branco, o que dificulta a legibilidade e leitura (PEDROZA, 2010).
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A Gestalt na marca Bebelu Sanduiches

Analisando os atributos formais da marca de acordo com as leis da Gestalt, percebe-se que
a composicdo apresenta duas unidades formais praticamente independentes: o logotipo e o
simbolo. Mesmo existindo a repeticdo de algumas caracteristicas formais entre as duas unidades
como a angularidade das formas e as cores, o grau de segregacao é alto. Isto pode ocorrer devido
ao baixo contraste entre o signo escritural amarelo e o fundo somado ao signo de designacdo
falseado por forte espagamento que denota monotonia. J& o simbolo é caracterizado por
equilibrio visual e alto grau de pregnancia. A falta de harmonia entre os dois elementos

compromete a percepg¢ado de unificagdo na marca (GOMES, 2009).

Quanto a angularidade das formas, sdo identificadas linhas retas e curvas de espessuras
irregulares e extremidades anguladas, além da forma geométrica circular que tem forte peso
visual na composicdo. A tipografia também apresenta espessura nao regular e extremidades

anguladas, o que se harmoniza com o simbolo.

As relacbes de tamanho e propor¢cdao entre os elementos configuracionais da marca, de
modo geral, apresentam equilibrio (ANRHEIM, 2015), com excecdo da designacdo de nome que
tem tamanho muito inferior aos demais signos. O fato deste elemento estar associado ao nome de

modo a constituir uma unidade formal independente resulta em desequilibrio visual.

No simbolo existe alinhamento centralizado e no logotipo alinhamento horizontal.
Entretanto, entre estas duas unidades o alinhamento ndo é inferior nem centralizado, o que
denota alto grau de desarmonia visual. A composicdo ndo possui simetria por espelhamento

vertical, horizontal ou radial, o que acentua a percep¢do de desequilibrio e desarmonia visual.

A marca possui signos que destoam dos demais, como é o caso da forma circular presente
no simbolo e da linha e angulo retos da lateral esquerda do elemento iconico do simbolo. Estes

signos conferem desarmonia visual a composic¢do.

A segregacdo das unidades formais € muito marcante na composi¢ao e isto se da mais
devido a organizacdo dos elementos do que aos signos especificamente. A forte segregacdo
compromete a ideia de unificagdo e pregnancia na composi¢ao, comprometendo a visibilidade,

legibilidade e memorizagdo da marca (FILHO, 2009).
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Consideragdes sobre a andlise do signo da marca Bebelu Sanduiches

Com base na analise dos atributos formais da marca Bebelu Sanduiches, ela tem potencial
para representar o produto da empresa devido aoa seus signos linguisticos e cromaticos, o que é
associado a dimensdo pragmatica do tipo pratica. O signo iconico estilizado tem potencial de
estabelecer uma relagcdo emocional ludica com o publico devido a sua representacao de coracao,

pois este signo pode comunicar ideias como acolhimento e carinho.

Entretanto, a falta de unificacdo entre as unidades formais, desarmonia visual e baixo grau
de pregnancia, podem denotar amadorismo (STRUNK, 2001), referéncia a uma empresa iniciante
ou de baixo poder de investimento, caracteristicas ndo esperadas para uma empresa bem

estabelecida no mercado e em pleno processo de expansdo de franquias.

4.1.4 Discussao sobre as andlises do signo das marcas estudadas

Percebem-se pontos comuns entre as marcas analisadas, pois todas podem comunicar
significados de dimensdo pragmatica do tipo pratica que estdo associados a aspectos funcionais
como representar o produto que oferecem. Estes significados, nos trés casos, sdo expressos por
signos linguisticos e cromaticos, mas também podem transmitir valores negativos de dimensao
pragmatica do tipo pratica, que se mostram relacionadas as falhas de composig¢ao formal, uso de

signos supérfluos ou que comunicam qualidades opostas do que se espera.

Apresentam capacidade de estabelecer uma interagdo emocional do tipo ludica com o
interpretador através dos signos iconicos e cromaticos. Os valores emocionais do tipo ideolégico
negativo que podem ser representados pelas trés marcas sao relacionados a caracteristicas que
pressupdem desatualizacdo com as tendéncias atuais de design de marcas ou de falhas de
composicao formal que, além de transmitir significados indesejados, sugerem também
amadorismo. Os atributos fisicos que denotam desatualizacdo sdo representados por signos
cromaticos como gradiente e sombreamento e signos iconicos como contornos desnecessarios. Ja
as falhas de composicdo que remetem a amadorismo sdo principalmente o excesso de elementos

configuracionais, falta de ordem formal entre os elementos graficos e falta de pregnancia visual.
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4.2 Andlise do objeto da marca

Esta secdo se refere a analise do objeto da marca das trés empresas selecionadas para a
pesquisa. De acordo com a metodologia descrita no Capitulo 4, para explorar este nivel de
significacdo da marca foram administradas entrevistas a representantes das empresas a fim de
coletar informacdes sobre o discurso de visdao, valores e missao, além da imagem com relagdo ao
publico, e conhecer como se deu o processo de desenvolvimento de identidade visual. Apds a
analise da entrevista de cada empresa sao feitas as devidas considerac¢des. Ao final da secdo sdo

feitas consideragdes sobre a analise do objeto das trés marcas estudadas.

4.2.1 Analise do objeto da marca Laga Burguer

A entrevista administrada a Laca Burguer foi respondida pelo Coordenador de Publicidade
e Midias Sociais da empresa. Ela revela que o principal beneficio que a empresa visa levar ao
cliente é eficiéncia no produto e no servico que oferece, tendo como diferencial competitivo a

influéncia da tradicdo gaucha nas receitas e na formacdo do seu perfil ético.

Sobre a visdo da empresa, destaca-se a estratégia de expansdo e o ideal de preservacao da
eficiéncia do produto e do servico. Entre os valores sdo declarados conceitos que reforcam a busca
por: eficacia, confianga, respeito, profissionalismo e integridade. Explicando como foi o
desenvolvimento da identidade visual da empresa, o Coordenador de Publicidade e Midias Sociais
conta que a Unica preocupac¢dao era identificar a origem gaucha da lanchonete e quando
guestionado acerca da esséncia da empresa a resposta foi enfdatica: tradicdo. Estes indicios

reforcam o perfil da empresa pautado nos conceitos de eficiéncia e tradigao.

As qualidades retiradas do discurso da empresa e a classificacdo delas com base na IS estao
apresentados na Tabela 2 e os mais recorrentes foram eficiéncia e tradicdo, sendo estes conceitos
os que traduzem melhor o perfil da marca Laca Burguer, de acordo com a investigacdo do objeto

da marca.



78

Tabela 2 — Relagdo das qualidades do perfil da marca Laga Burguer e sua classificagdo nos niveis semanticos

dalS

QUALIDADE NiVEL SEMANTICO NA IS

Expansao
Profissionalismo Pragmatico prético
Eficiéncia
Integridade
Fidelidade Pragmatico critico

Confianga

Respeito Emocional ideoldgico
Tradicao

Consideragdes sobre o objeto da marca La¢a Burguer

Analisando os aspectos semanticos deste discurso e com base na Interacdo Significante, a
empresa tem um perfil pragmatico focado em eficacia e resultado, combinado com o aspecto
emocional ideoldgico de tradigdo. Os conceitos de tradicdo e respeito sdo os Unicos de valor
emocional presentes no discurso, logo, todos os outros sdo pragmaticos pratico ou criticos. Isto
revela uma empresa com forte caracteristica pragmatica, preocupada com aspectos de eficiéncia e
resultado, com uma carga emocional focada na conservacdo de padrbes sociais como ética e

tradicao.

4.2.2 Analise do objeto da marca Pittsburg

A entrevista administrada a Pittsburg foi respondida pelo Gerente de Marketing e aponta
gue seu diferencial competitivo é o compromisso com a qualidade do produto, com o bem-estar
dos clientes e colaboradores, desenvolvimento da companhia e da sociedade. O quinteto
produto/cliente/colaborador/empresa/sociedade estad presente também no discurso sobre seus
valores. A respeito da visdo, a empresa destaca a satisfacdo do cliente e o reconhecimento do seu

produto e da prépria companhia com preponderancia.
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Quando questionada a respeito do que melhor representa seu perfil, alega-se
caracteristicas de produto sempre fresco, de sabor e conceito artesanal, o que ndo é citado como
diferencial competitivo nem como caracteristica especial de sua missdo ou valor. O mesmo declara
sobre como acredita que o cliente enxerga a empresa, acrescentando a sua qualidade de

crescimento constante.

As qualidades retiradas do discurso da empresa e a classificacdo delas com base na IS estdo
apresentados na Tabela 3 e os mais recorrentes foram: artesanal, expansdo e saboroso; sendo
estes conceitos os que traduzem melhor o perfil da Pittsburg, de acordo com a investigacdo do

objeto da marca.

Tabela 3 - Relagdo das qualidades do perfil da marca Pittsburg e sua classificagdo nos niveis semanticos da

IS

Artesanal
Atitude
Alimento fresco
Eficiente
Expansao
Superioridade

Pragmatico pratico

Compromisso
Agradavel
Satisfacao

Entusiasmo

Pragmatico critico

Saboroso ) o
—— Emocional lddico
Motivagao

Surpreendente

Diferente

.. Emocional ideoldgico
Etico

Consideragdes sobre o objeto da marca Pittsburg

A Pittsburg tem sua missdo, visdo e valores focados no quinteto
produto/cliente/colaborador/empresa/sociedade que abrange todas as dimensbGes de sua
atuacdo, demonstrando preocupacdo com a qualidade do seu produto e servico, melhoramento e
crescimento da empresa, bem estar pessoal e profissional dos colaboradores e desenvolvimento

social e econdmico do pais. E um discurso caracterizado por ética e responsabilidade social que, de
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acordo com a Interagao Significante é marcado, predominantemente, por valores de dimensao
pragmatica dos tipos pratico e critico no que diz respeito aos valores relacionados a eficiéncia e
atributos préprios da empresa, como é o caso dos conceitos atitude, eficiéncia, expansao e
compromisso; e os que se referem a valores praticos a partir da percepcao denotativa de terceiros

como os conceitos de superioridade, agradavel e satisfacao.

O discurso tem também caracteristicas de dimensdo emocional do tipo ideolégico no que
diz respeito a valores relacionados a paradigmas simbdlicos e convengdes sociais, como é o caso
dos conceitos de ética, diferenciacdo, sustentabilidade e respeito. Conceitos de dimensdo
emocional do tipo ludico, ou seja, relacionados a interpretag¢des individuais do ambito emocional
como entusiasmo, gostoso, motivacao e surpreendente, assumem menor destaque da declaracdo.
Percebe-se que a empresa demonstra um perfil bem delimitado e focado em eficiéncia, ética e

responsabilidade social.

4.2.3 Analise do objeto da marca Bebelu Sanduiches

A entrevista administrada a Bebelu Sanduiches foi respondida pela Gerente de Marketing e
revela que o principal beneficio que a empresa visa levar ao cliente sao as qualidades de saboroso
e alegria. Como visdo, ela declara a caracteristica de prevaléncia, e como valores a empresa lista
diversas qualidades relacionadas a eficiéncia e respeito. Quando questionada sobre a

personalidade da empresa, novamente foram citadas qualidades de eficiéncia e respeito.

Transparéncia e respeito sdo o conjunto de qualidades que melhor representam o perfil da
empresa, de acordo com o método citado no Capitulo 3. S3o caracteristicas focadas na interagao
da empresa com terceiros, sendo transparéncia um valor pragmatico critico, e respeito de

dimens3do emocional ideoldgica.

As qualidades retiradas do discurso da empresa e a classificacdo delas com base na IS estdao
apresentados na Tabela 4 e os mais recorrentes foram: respeito e transparéncia, sendo estes
conceitos os que traduzem melhor o perfil da Bebelu Sanduiches, de acordo com a investigagdao do

objeto da marca.
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Tabela 4 - Relagdo das qualidades do perfil da marca Bebelu Sanduiches e sua classificacdo nos niveis

semanticos da IS

Disciplina
Responsabilidade
Integridade
Transparéncia
Seguranga Pragmatico pratico
Compromisso
Velocidade
Superioridade
Eficiente
Confianga Pragmatico critico
Saboroso
Alegria
Humilde

Emocional lidico

Diferente Emocional ideoldgico
Respeito

Consideragdes sobre o objeto da marca Bebelu Sanduiches

A partir da analise do discurso de missdo, visdao e valores, pode-se afirmar que a Bebelu
Sanduiches é uma empresa de perfil essencialmente pragmatico pratico e critico, com sutilezas de
dimensdao emocional ideolégica e lddica. Transparéncia e respeito, que sdo as qualidades que
melhor representam o perfil da empresa, sdo caracteristicas focadas na interacdo da mesma com
terceiros, sendo transparéncia um valor pragmatico critico, e respeito de dimensdao emocional
ideoldgica. De modo geral, a Bebelu Sanduiches tem um discurso baseado em valores

preocupados com a percepcao de terceiros, relacionados a eficiéncia e aceitacdo social.

4.2.4 Discussao sobre a analise do objeto das marcas estudadas

Avaliando os trés discursos apresentados, percebe-se que os valores pragmaticos sdao os
mais presentes e marcantes no perfil das empresas, estas que tém as qualidades eficiéncia,
crescimento, caseiro e transparéncia, que sdo caracteristicas que demonstram preocupacdo com

aspectos de funcionamento da companhia como prioridade. Os valores emocionais mais
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recorrentes sdo os ideoldgicos como tradicdo e respeito, que demonstram atencdo a paradigmas
simbdlicos e a relacdo da empresa com a sociedade. Percebe-se a auséncia da representacdo do

individuo no discurso das empresas, o que pode representar pouca atengao aos anseios do cliente.

4.3 Anadlise do interpretante da marca

Conforme a metodologia descrita no Capitulo 4, para investigar o interpretante da marca
foram aplicados questionarios a fim de verificar os significados percebidos nas trés marcas por
guem ndo possui experiéncia anterior com as mesmas. Esta secdo compreende a andlise do
interpretante das trés marcas selecionadas para a pesquisa. Apds a analise do questionario de
cada empresa sdo feitas consideracdes acerca das trés marcas. Ao final da secdo sdo feitas

consideracdes sobre a andlise do interpretante das trés marcas estudadas.

4.3.1 Analise do interpretante da marca Laga Burguer

Neste topico, sera avaliada a percep¢do do publico em potencial acerca da marca Laca
Burguer, como descrito na metodologia. A secdo esta dividida na andlise do teste de percepcao

realizado com pessoas que ndo possuem experiéncia anterior com a empresa, e as consideragdes

Figura 26 - Qualidades associadas a marca Laca Burguer
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finais sobre a interpretacdo do publico em potencial.

Analisando os resultados obtidos no questiondrio administrado, verifica-se que a grande
maioria do publico em potencial ndo percebe os significados que, de acordo com a analise do
objeto da marca feita na secdo 5.2.1, melhor representam a empresa. Quando questionadas pelo
conjunto de qualidades que mais associa a Laca Burguer, 78,3% das pessoas se manifestou
diferente do perfil de tradicdo e eficiéncia, referindo-se a soma do percentual de respostas das
demais alternativas. Dentre os respondentes, 65,8% ndo percebe qualquer dos conjuntos de
valores declarados pela empresa (Figura 26). Estes nimeros demonstram que a percep¢do do
publico destoa profundamente do objeto da marca, ou seja, do que a empresa declara como

perfil.

Analisando a escala de concordancia obtida pelo Diferencial Semantico de modo
generalizado e considerando o peso dos niveis, metade dos conceitos declarados pela empresa
foram percebidos pelos respondentes. Integridade e fidelidade estdo entre os conceitos
declarados pela empresa e que sdo percebidos pelo publico (Figura 27). A percepcdo destes
valores pode se dar devido ao alinhamento vertical dos elementos compositivos da marca, ou
mesmo pelos signos linguisticos que s3ao capazes de transmitir seus significados praticos e
simbdlicos de modo claro e direto. Os valores de respeito e tradicdo também estdo entre os que
foram percebidos pelo publico e o motivo deve estar relacionado aos elementos icOnicos
presentes no simbolo da marca. A analise do signo, realizada na se¢ao 5.1.1, aponta que os signos
iconicos tém qualidades para comunicar os conceitos de respeito e tradicdo. Mesmo com as falhas
formais que a analise destaca, como é o caso da falta de regularidade entre os elementos formais,
o alto grau de profusdo e desarmonia entre eles assumem um papel de forte impacto visual na

composicao e comunicam os valores simbdlicos emocionais e ideoldgicos da empresa.
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Os significados que obtiveram maior nimero de respostas opostas ao que a empresa

Figura 27 — Resultado do questiondrio de Diferencial Semantico da marca Laga Burguer
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declara foram: eficiéncia, expansdo, profissionalismo e confianca. Os significados eficiéncia e

expansdo sao valores de dimensdo semantica pragmatica do tipo pratico, relacionados a aspectos

de desempenho e resultado focados na propria empresa. Profissionalismo e confianga, que

tiveram alto nivel de rejei¢ao pelo publico, também sdo valores pragmaticos relacionados também

a caracteristica de desempenho, mas do tipo critico. Estes resultados mostram que as

propriedades de dimensdao pragmatica relacionados a empresa em sua esséncia singular e

aspectos de desempenho individual e em relagcdo a terceiros ndo estdo sendo comunicadas pela

marca.

Quando cada conceito é analisado individualmente e é desconsiderado o peso dos niveis

de concordancia, os numeros de discordancia com o perfil declarado pela Laca Burguer é ainda

mais expressivo com algumas qualidades chegando a atingir 86,18% de rejeicdo (Figura 28). E o

caso de profissionalismo que obteve apenas 13,82% de concordancia. Para o valor de expanséao, o
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grau de discordancia foi de 80,26%; fidelidade 78,95%; honestidade 76,32%; confianca e respeito

Figura 28 - indice de discordancia dos significados declarados pela marca Laga Burguer
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75,66%; eficiéncia 74,34%,; e tradicdo 63,16% de discordancia.

Analisando a associa¢do dos conceitos percebidos com os signos presentes na marca, nota-
se que a percepc¢ao do publico em potencial analisada nesta se¢ao confirma a andlise do potencial

comunicativo dos atributos formais, realizada na se¢do 5.1.1; como é o caso de o simbolo ser

Figura 29 — Associa¢do dos signos aos significados da marca Laga Burguer — Tradi¢do X Renovacdo
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associado a ideia de tradicdo e fidelidade, mas também a amadorismo, ineficiéncia e desrespeito

(Figuras 28, 30, 31 e 32).

O simbolo e a tipografia sdao os atributos formais que os respondentes mais relacionaram
aos conceitos opostos ao discurso da empresa. O simbolo e o nome da marca sdao os dois
elementos de maior impacto tanto visual quanto semantico, entretanto ndo comunicam os valores
pragmaticos praticos e criticos que a empresa acredita representar a companhia. Outro elemento
de alto impacto visual na composi¢ao sdao os blocos retangulares que, na maioria das respostas, foi
relacionado aos conceitos opostos como redugdao, amadorismo (Figura 31), desonestidade,
infidelidade, ineficiente (Figura 32) e desconfianca; o que reforca a ideia de que os elementos

visuais de maior impacto visual da marca Laga Burguer transmitem valores opostos aos da

Figura 31 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Laga Burguer — Profissionalismo x Amadorismo
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Figura 30 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Laga Burguer — Fidelidade x Infidelidade.
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Figura 32 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Laga Burguer — Eficiente x Ineficiente
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empresa.

Analisando as respostas mais expressivas do publico na escala de concordancia de valores
semanticos tem-se: amadorismo, ineficiente, desconfianca e redu¢do como significados opostos

aos da empresa; integridade, fidelidade, respeito e tradicdo, como os valores declarados.

A percepcdo expressiva dos valores amadorismo, ineficiente, desconfianca e reducdo
confirmam o que a analise do potencial comunicativo dos atributos formais da marca revela sobre
os efeitos da falta de regularidade entre os elementos formais e o alto grau de profusao e

desarmonia entre eles.

O valor de tradicdo que é declarado pela empresa e a marca tem capacidade de comunicar
e é percebido pelo publico em nimero modesto, o que pode ser resultado dos ruidos causados
pela composicdo formal marcada por baixa regularidade, fragmentacdo, profusdo e desarmonia

visual.

Os valores de integridade, fidelidade e respeito que foram percebidos podem estar
relacionados a verticalizacdo do layout com alinhamento centralizado, somada a robustez dos

blocos retangulares que conferem equilibrio visual a estrutura geral da composicao.
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Consideragdes sobre o interpretante da marca Laga Burguer

A partir da andlise dos resultados obtidos no questionario de significado de marca
constata-se que o indice de discordancia do publico com o perfil declarado pela marca é muito
alto, podendo-se concluir que o publico ndo percebe o perfil da empresa na marca. As qualidades
com maiores indices de concordancia com o perfil declarado foram tradicdo e integridade. As
gualidades com maiores indices de discordancia do perfil foram eficiéncia, expansdo,

profissionalismo e confianca.

Os signos de maior impacto visual na marca e de maior peso semantico, que sdo os
iconicos, foram os mais associados a caracteristicas negativas como ineficiéncia, amadorismo,
desconfianca e desrespeito. O signo iconico foi também muito associado a tradicdo, confirmando

o perfil declarado.

4.3.2 Analise do interpretante da marca Pittsburg

Neste topico serd avaliada a percepcdo do publico em potencial acerca da marca Pittsburg,
como descrito na metodologia. Ele esta divido na analise do teste de percepgao realizados com
pessoas que ndo possuem experiéncia anterior com a empresa e as consideracdes finais. Os
resultados obtidos do questionario administrado mostram que a grande maioria do publico ndo

percebe o que a analise do objeto, feita na secdo 5.2.2, aponta como as qualidades que melhor

Figura 33 - Qualidades associadas a marca Pittsburg
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representam a companhia. Mesmo a empresa tendo um discurso sobre o seu perfil bem
estruturado, focado em aspectos importantes e bem definidos sobre o seu posicionamento no
mercado. Tendo a marca um bom nivel de representacdo destes valores, apenas 3,4% dos
respondentes percebem os valores de gostoso, expansdo e caseiro como os que melhor
representam a Pittsburg. E, ainda, mais da metade (62%) ndo percebe qualquer dos conjuntos de

valores declarados pela empresa (Figura 33).

Analisando a escala de concordancia de modo generalizado e considerando o peso dos
niveis, a maioria dos conceitos declarados pela empresa foram percebidos, com excecdo de

caseiro, eficiente, gostoso, surpreendente e diferenciado que tiveram seus opostos mais

Figura 34- Resultado do questionario de Diferencial Semantico da marca Pittsburg
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percebidos (Figura 34).

Entretanto, quando cada conceito é analisado individualmente e é desconsiderado o peso
dos niveis de concordancia, os numeros de discordancia com o perfil declarado pela Pittsburg sao

mais expressivos. Como é o caso do termo atitude, que 60,34% dos respondentes ndo percebem
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como qualidade na marca, ou se manifestaram indiferente a ele. Outros conceitos também
obtiveram alto grau de discordancia do publico, por exemplo: alimentos frescos, 44,83%;
expansdo, 72,41%; superioridade, 74,14%; compromisso, 70,69%; agradavel, 39,66%; satisfacdo,

56,90%; entusiasmo, 65,52%; motivacao, 56,90%; ético, 68,97%; sustentavel, 63,79%; e respeito,

Figura 36 - indice de discordancia dos significados declarados pela marca Pittsburg
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63,79%.

Analisando a associacdo dos conceitos percebidos com os signos presentes na marca,

percebe-se que a percepg¢ao do publico confirma a analise do potencial comunicativo dos atributos

Figura 35 - Associac¢do dos signos aos significados da marca Pittsburg — Caseiro x Industrial
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formais, realizada na secdo 5.1.2; como é o caso do conceito industrial que foi associado,
principalmente, a fonte moderna e geométrica do logotipo, ao nome Pittsburg, a forma
geométrica losangular, e a cor azul que é fria e em tom escurecido (Figura 35). O signo linguistico
associado a ideia de industrial pode se dar por “burg” remeter diretamente a fast-food,

principalmente sendo Pittsburg um estrangeirismo.

O conceito de atitude é relacionado, principalmente, ao signo cromatico amarelo enquanto
gue seu oposto, falta de atitude, é associado a sombra. A cor amarela também é associada ao

conceito de alimentos frescos, assim como o losango que possui esta cor.

Ineficiente, que foi associada a marca por quase 80% dos respondentes, é relacionado aos
signos iconicos de coqueiros e ao signo cromdatico azul, que pode ser resultado da associacdo

indireta destes signos ao universo alimenticio (Figura 37). J& ao conceito de eficiéncia é

Figura 37 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Pittsburg — Eficiente X Ineficiente
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relacionado o signo linguistico Pittsburg, provavelmente porque comunica a categoria de atuacdo

da marca.

A ideia de expansdo é relacionada ao signo iconico losangular, provavelmente devido ao
seu tratamento cromatico amarelo; ao modo como o signo escritural se apresenta (em versalete e
falseado por inflacdo e encolhimento) que o torna impactante e expansivo; e aos signos icénicos

de coqueiros que, devido a sua curvatura e diferentes alturas remetem a desenvolvimento.

O termo superioridade é ligado ao losango amarelo, aos coqueiros e ao nome.

Descompromisso, assim como ineficiente sdo associados aos coqueiros e compromisso ao nhome.
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Agradavel é associado aos coqueiros e as cores azul e amarelo. Os coqueiros também sdo
relacionados a satisfacdo e entusiasmo, que também sdo associados a cor amarela, também

associada a motivagao.

A ideia de sem sabor é oposta a gostoso que faz parte do conjunto de qualidades que,
segundo a investigacdo do objeto da marca, melhor representa a Pittsburg. Ela foi percebida por
65,52% do publico em potencial e é associada ao signo cromatico azul, o que refor¢a que esta cor

ndo é ideal para marcas alimenticias de fast-food, principalmente na tonalidade escurecida que

Figura 38 - Associag¢do dos signos aos significados da marca Pittsburg — Gostoso X Sem sabor
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remete a frieza (Figura 38).

Etica foi relacionada as cores azul e preta, j4 que comunicam seriedade. Sustentdvel foi
ligado aos coqueiros, por serem representacdes iconicas da natureza e fazerem referéncia a

desenvolvimento. Estes signos também foram associados a respeito.

Consideragoes sobre o interpretante da marca Pittsburg

A partir da andlise da percep¢do do publico em potencial, conclui-se que quem nao possui
experiéncia anterior com a empresa, ao observar a marca nao interpreta o que ela declara
enquanto seu perfil. Mesmo as qualidades que, considerando os pesos dos niveis de concordancia,

obtiveram maior relacdo com o perfil da empresa, analisados individualmente e desconsiderando
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os pesos, os indices de discordancia foram acima de 39%. Isso indica que a comunicacdo destes

valores também ndo é clara e direta.

Isto pode ocorrer devido as falhas de composicdao formal detectadas na analise dos
atributos da marca em que sao utilizados signos em excesso e que dificultam a comunicacdo dos
demais, como é o caso do contorno e do sombreado, pela escolha de signos que ndo comunicam
com clareza os valores esperados como os coqueiros, por exemplo, e devido aos signos que nao

costumam ser associados a area de atuacdo da empresa, como a cor azul escurecida.

J4 se sabe que a marca Pittsburg tem forte potencial de comunicar valores de dimensao
pragmatica pratica e emocional do tipo ludica. Mas analisando os resultados da percepcdo do
publico em potencial com base na Interacdo Significante, nota-se que as qualidades mais
associadas a marca sdo as que dependem da interacdo de terceiros, ou seja, os valores
pragmaticos criticos e os emocionais ludicos e ideoldgicos. Os conceitos de agraddvel, satisfacao e
motivacdo sdo os que obtiveram mais associagdes a marca e isto pode ser explicado devido ao
potencial comunicativo do signo cromdtico amarelo e do signo icOnico de coqueiros que assumem

importante impacto na composi¢ao formal da marca.

4.3.3 Analise do interpretante da marca Bebelu Sanduiches

Neste tépico é avaliada a percepg¢do do publico em potencial acerca da marca Bebelu

Sanduiches, como descrito na metodologia. Ele estd divido na analise do teste de percepcao

Figura 39 - Qualidades associadas a marca Bebelu Sanduiches
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realizado com pessoas que ndo possuem experiéncia anterior com a empresa, e as consideracdes

finais sobre a interpretacdo do publico em potencial.

Analisando os resultados obtidos no questiondrio administrado as pessoas que nao
possuem experiéncia anterior com a empresa, percebe-se que a marca ndo comunica os valores
gue a Bebelu Sanduiches declara como seu perfil. O nimero de individuos que concorda com as
gualidades que a empresa declara como as que melhor a representam (respeito e transparéncia) é
de apenas 5,7%. Isso quer dizer que 95,2% dos respondentes ndo percebem as caracteristicas de

transparéncia e respeito como as mais marcantes na empresa (Figura 39).

Analisando os resultados da escala de concordancia sem considerar os pesos dos niveis,
apenas uma qualidade declarada pela empresa obteve um percentual de concordancia superior ao
percentual de discordancia. Esta foi a qualidade diferenciada que foi percebida por 52,38% dos
respondentes. As qualidades que obtiveram maior nivel de discordancia foram superioridade com
89,52%; velocidade com 87,62%; disciplina com 81,90%; responsabilidade, seguranca e eficiéncia
com 80%. Os demais conceitos obtiveram o percentual de discordancia variando entre 60 e 79%

(Figura 40).

Figura 40 - indice de discordancia dos significados declarados pela marca Bebelu Sanduiches
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Quando a escala de concordancia é analisada de modo geral e considera-se o peso dos
niveis, seis das quinze qualidades citadas pela empresa alcangam nivel de percepcao positivo, sao

elas: integridade, compromisso, respeito, alegria, humildade e diferenciada (Figura 42).

Figura 42 - Resultado do questionario de Diferencial Semantico da marca Bebelu Sanduiches
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Figura 41 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Bebelu Sanduiches — Saboroso X Sem sabor
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Analisando a associa¢do dos conceitos percebidos com os signos presentes na marca, nota-
se que a percepcdo do publico em potencial confirma a analise do potencial comunicativo dos
atributos formais. Este é o caso do simbolo que tem destaque para comunicar valores ludicos e no
teste é associado a alegria, e os signos cromdaticos amarelo e vermelho que foram relacionados a

qgualidade de saboroso.

Contudo, o signo iconico com representacao estilizada da letra B foi associado a sem sabor,
mesmo tendo tratamento cromatico nas cores amarela e vermelha (Figura 41). O elemento
também teve alta relacdo com as qualidades negativas como desconfianca, ineficiéncia,
inferioridade, lentiddo, ndo evidente e falta de disciplina. Este fato pode ocorrer devido a: 1) o alto
grau de segregacdo que se estabelece entre as unidades formas da marca; 2) presenca de signo
supérfluo na composicdo (contorno lateral na cor preta) que pode atuar como ruido na

comunicacdo; e 3) desarmonia visual causada pela profusdo de tratamento gréfico.

As qualidades de respeito e transparéncia, de acordo com a andlise do objeto feita na
secdo 5.2.3 (Pagina 80), sdo as que melhor representam o perfil da Bebelu Sanduiches. De acordo

com a Figura 43, a qualidade de respeito foi associada a marca quando contabilizados os pesos dos

Figura 43 - Associa¢do dos signos aos significados da marca Bebelu Sanduiches — Respeito X Desrespeito
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niveis de concordancia, e teve os signos iconicos presentes no simbolo que foram associados a ela
(Figura 43). Isto pode se dar devido ao fato do impacto visual causado pela unidade formal do

mesmo.
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Ja a qualidade de transparéncia obteve indice de discordancia de quase 80% e, ndo

evidente, foi associado ao signo iconico do simbolo e ao logotipo (Figura 44).

Figura 44 - Associacdo dos signos aos significados da marca Bebelu Sanduiches - Transparente X N3o evidente
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Os signos presentes na composicdo formal do logotipo obtiveram maiores nimeros de
associacdo aos conceitos de falta de disciplina, irresponsabilidade, ndo evidente, lentidao,

inferioridade, desconfianca, sem sabor e comum.

Consideragdes sobre o interpretante da marca Bebelu Sanduiches

A partir da analise da percepg¢do do publico em potencial, verifica-se que a marca nao
comunica seu perfil para pessoas que ndo conhecem a empresa. Isto pode ocorrer devido as falhas
de composicdao formal que predominam na marca como: segregacao, desequilibrio, desarmonia,

baixa visibilidade dos signos escriturais, e baixa pregnancia visual.
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4.4 Andlise da aplicagdo do processo proposto ao conjunto de empresas selecionado

A aplicacdo do processo as trés marcas selecionadas permitiu testar a eficiéncia do
procedimento em situagdes similares e, deste modo, comparar os resultados. Conforme descrito
no Capitulo de Metodologia, o processo investiga os trés niveis de significacdo da marca e é
constituido de quatros fases: 12) Andlise do signo, 292) Analise do objeto, 32) Andlise do
interpretante, e 429) Interpretacdo dos dados. As fases foram executadas nesta sequéncia,
possibilitando que, ao final das fases de analise do signo e do objeto, os significados resultantes
fossem classificados conforme a grade de valores da Interacdo Significante. Com isto, foi possivel

identificar com clareza o potencial semantico destes niveis de significacao.

Na fase de investigagao do interpretante, foram utilizados os resultados obtidos nas fases

anteriores para a construcado do questionario de significado de marca.

Na investigacdo do signo, a decomposicdo dos signos de acordo com sua natureza foi
fundamental para realizar as analises de modo organizado, sequencial e independente. Isto
possibilitou a interpretacdo individual de cada categoria de signo e contribuiu para a analise
posterior das relacdes perceptivas entre os signos de acordo com as Leis da Gestalt. Esta
sistematica mostrou-se extremamente eficiente para identificar com clareza o potencial

comunicativo de cada elemento e como ele interage com os demais.

O roteiro de entrevista utilizado no passo 3, possibilitou a coleta de informagdao das
empresas de modo padronizado e direto, sendo eficiente também na organizagao da pesquisa. A
técnica de Analise de Conteudo para a interpretacdo da entrevista mostrou-se de facil aplicacdo e

eficiéncia para organizar e categorizar o conteudo do discurso.

O questionario de significado de marca mostrou-se versatil para a aplicagao em diferentes
situacGes, dado que é construido com os elementos resultantes da investigacdo da propria marca.
A aplicacdo do questiondrio em modo on-line foi de grande praticidade, pois permitiu que fosse
enviado para um grande numero de pessoas simultaneamente sem gasto de material fisico e em
curto periodo de tempo. A utilizacdo das redes sociais para disseminar o questionario também foi

satisfatoria, dado o alto numero de retorno alcangado.

A aplicacdo do processo as empresas selecionadas permitiu compreender a significacdo das
marcas, os significados que sdo percebidos pelo interpretador, se eles coincidiam com os

declarados e se a marca tem potencial para representar o perfil da companhia. Além disto, foi
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possivel identificar as dimensGes semanticas que cada nivel das marcas tem possibilidade de

representar.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo discute os resultados obtidos na aplicacdo do processo proposto as trés
marcas selecionadas para a pesquisa, relaciona os trés passos seguidos na analise de cada uma das
marcas: investigacao do signo, do objeto e do interpretante. O capitulo discute também os

resultados do processo desenvolvido e aplicado.

5.1 Discussao dos resultados obtidos na andlise da significagdo da marca Laga Burguer

Os atributos formais da marca Laga Burguer tém potencial para comunicar valores
divergentes aos do perfil declarado pela empresa e os atributos que confirmam que os valores da
empresa apresentam graves ruidos que dificultam sua compreens3o. E o caso da caracteristica de
jovialidade que a marca tem capacidade de comunicar através de seus signos cromaticos, mas que
ndo condiz com o perfil declarado pela empresa. Os significados mais associados a marca sdo
caracteristicas negativas relacionadas a ineficiéncia. Entretanto, a qualidade de tradicdo é

recorrente nos trés niveis de significagao da marca.

A caracteristica pragmatica de eficiéncia pode ser associada a angularidade dos blocos
retangulares e ao estilo negrito da tipografia do logotipo. Por outro lado, as qualidades ideoldgicas
de conservadorismo, ética e tradicionalismo podem ser associadas as formas sinuosas presentes

no elemento iconico e ao alinhamento vertical centralizado.

Alguns atributos formais da marca podem ser relacionados a significados opostos ao perfil
declarado pela empresa, como é o caso da tipografia moderna e sem serifa, que comunica
modernidade; as cores quentes e vibrantes que sdo associadas a jovialidade; e as formas delicadas
de espessura fina, que denotam fragilidade. Além disso, os problemas apontados na configuracdo

formal da marca geram ruido na comunicac¢do, o que pode dificulta-la e causar uma tensdo visual.

No teste de percepg¢ao com o publico em potencial observou-se que os signos de maior

impacto visual sdo o simbolo e o logotipo. Estes elementos tém potencial para comunicar o perfil
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de tradicdo da empresa, mas é baixo o numero de respostas que os relacionam a este significado.
Ja os retangulos de cores vibrantes, que também recebem destaque visual na composicdo, sdo

relacionados a valores opostos aos que a empresa declara.

Isto pode ocorrer devido as falhas de composicdo formal detectadas na analise dos
atributos da marca em que sao utilizados signos em excesso e que dificultam a comunicagdo dos
demais. E o caso do signo linguistico de designacdo, os contornos com cor branca no simbolo, ou
mesmo a combinagdao demasiadamente impactante de cores. Estes atributos conferem alto grau
de profusdo e complexidade formal e comprometem a pregnancia visual. Outro motivo pode ser a
presenca de signos que tém potencial de comunicar o oposto do que a marca espera, por
exemplo, os signos escriturais modernos e os blocos robustos de angulos retos de forte impacto

visual.

Além dos signos individualmente, alguns efeitos perceptivos que a combinacdo deles causa
também pode resultar em uma comunicac¢do confusa de significados que ndo sdo esperados pela
empresa. E o casso da desarmonia e falta de regularidade nas relacdes de tamanho, proporgdo, de
tratamento grafico, e na segregacdo das unidades formais. Estes fendbmenos resultam em uma

composicao marcada por irregularidade formal e baixo grau de pregnancia formal.

Assim, conclui-se que a maioria do publico em potencial ndo percebe o perfil de tradicao e
eficiéncia da empresa porque a estrutura formal da marca Laca Burguer ndo tem capacidade de
comunicar o que é declarado como sua missdo, visao e valores. A marca possui melhor capacidade
de transmitir seus valores de dimensdao emocional ideolégica como tradicdo e respeito, mas os
valores de dimensdo pragmatica pratica e critica ndo sdao comunicados devido as falhas de

composicao formal.

Conclusdo dos resultados obtidos com a marca Laga Burguer

Com base na discussdo geral sobre a marca Laca Burguer pode-se afirmar que ha

divergéncias entre os significados presentes nos trés niveis de significacdo, sdo elas:

e O signo da marca pode comunicar valores emocionais ideoldgicos de tradicdo através dos
signos iconicos, jovialidade por seus signos cromaticos, e pragmatico pratico através dos

signos linguisticos e cromaticos;
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* O objeto da marca declara valores emocionais ideolégicos de tradicdo e pragmatico pratico
relacionados a eficiéncia;
e O interpretante ndo reconhece os valores pragmaticos praticos, apenas o emocional

ideoldgico de tradicao.

Com base nisto, conclui-se que a composigdao formal da marca Laga Burguer, caracterizada
por baixo grau de pregnancia formal, falta de regularidade, alto grau de profusdo e desarmonia,
segregacdo e assimetria, compromete a comunicacao dos valores pragmaticos. Entretanto, os
signos cromaticos e formais tém poder de comunicar seus significados de dimensdo emocional
ideoldgica por sofrerem pouca influéncia dos efeitos perceptivos. Pode-se afirmar que a marca

Laca Burguer tem um baixo grau de comunicac¢ao dos seus significados.

5.2 Discussao dos resultados obtidos na andlise da significagao da marca Pittsburg

A partir da analise do discurso de missdo, visdo e valores, pode-se afirmar que a Pittsburg
declara ser uma empresa de perfil essencialmente pratico e ideoldgico com caracteristicas menos
impactantes, de carater critico e ludico. Relacionando estes valores presentes no discurso da
empresa sobre o seu perfil com o potencial comunicativo dos atributos formais da marca,
percebem-se algumas coeréncias, ou seja, caracteristicas citadas pela empresa que, de fato, os
signos que compdem a marca tém capacidade de representar, outros que sdo mais sutis e podem
nao ser facilmente percebidos, e ainda valores negativos que a marca tem condigdo de transmitir

e que sdo o inverso do que a empresa declara.

Ha coeréncia nas qualidades de dimensdo pragmatica pratica e critica que se referem aos
conceitos de atitude, eficiéncia, compromisso, agraddvel e satisfacdo, que podem ser transmitidos
pelos signos linguisticos e escriturais, cromaticos, e pelas caracteristicas de unidade, unificacdo,
harmonia visual e pregnancia que se fazem presentes na composi¢dao formal da marca. Quanto aos
conceitos de caseiro e alimento fresco, que podem ser representados pelos signos icOnicos e
cromaticos, os atributos formais da marca tém menor capacidade de comunicar porque a
referéncia ndo é muito clara e porque outros signos representam o oposto, como é o caso da
predominancia de formas geométricas, da fonte de hastes retas e moderna e do tom escuro de

azul que pode estar mais relacionado ao industrial e tecnolégico.
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De modo geral, a maioria das pessoas nao percebe o perfil de expansao, alimento caseiro e
saboroso da empresa, porque a estrutura formal da marca Pittsburg ndo tem capacidade de
comunicar com clareza estas caracteristicas. Contudo, a partir das andlises acerca do potencial
comunicativo da marca e do seu discurso de perfil, verifica-se que muitas das qualidades
pragmaticas dos tipos praticas, criticas, e emocionais do tipo ludica declaradas, a marca tem

capacidade de comunicar.

Porém, valores pragmaticos negativos de amadorismo e desatualizacdo também podem
ser percebidos. Quando analisada a percepc¢do do publico, nota-se que apenas os valores ludicos
sdo percebidos com maior expressividade. Os fatores que podem contribuir para os valores
pragmaticos ndo serem percebidos na marca podem ser os ruidos gerados pelo excesso de
elementos formais que sdo dispensdveis na composicao, e signos que ndo comunicam com clareza

o perfil declarado.

Conclusdo dos resultados obtidos com a marca Pittsburg

Com base na discussdo geral sobre a marca Pittsburg pode-se afirmar que ha divergéncias

entre os significados presentes nos trés niveis de significacao, sao elas:

e Os signos da marca podem comunicar valores pragmaticos praticos e emocionais ludicos,
mas também emocionais ideoldgicos negativos;

* O objeto da marca declara valores pragmaticos praticos e criticos;

e O interpretante reconhece os valores emocionais ludicos, mas ndo percebe os pragmaticos

praticos.

Com base nisto e nas discussdes desenvolvidas, conclui-se que a composicao formal da
marca Pittsburg, caracterizada por pouca pregnancia visual e presenca de signos supérfluos e
inadequados, ndo comunica os valores pragmaticos praticos e criticos que a empresa declara
como perfil. Entretanto, o publico percebe os valores emocionais ludicos através dos signos
iconicos e cromaticos. E possivel afirmar que a Pittsburg tem um grau baixo de comunicacio de

seus significados.
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5.3 Discussao dos resultados obtidos na analise da significagao da marca Bebelu Sanduiches

De acordo com a analise do potencial comunicativo dos atributos formais da marca, seus
signos iconicos tém capacidade de comunicar valores emocionais ludicos que fazem parte do
discurso do perfil da empresa. Entretanto, quanto aos valores pragmaticos praticos e criticos
relacionados a eficiéncia que a empresa declara, os atributos formais da marca ndao tém poder
para representa-los, e sim caracteristicas como amadorismo. Além disto, os valores negativos que

a marca pode comunicar podem também comprometer a comunicag¢do dos significados positivos.

De acordo com as analises do potencial comunicativo da marca e do perfil declarado, a
Bebelu Sanduiches tem visdo, missdo e valores essencialmente pragmatico pratico e critico. Tem
caracteristicas menos marcantes de dimensdao emocional ideoldgica e lUdica, voltados a percepcao
de terceiros e relacionados a eficiéncia e aceitacdo social. A marca tem potencial de comunicar
algumas das caracteristicas declaradas pela empresa, como é o caso dos signos linguisticos e
cromaticos que podem representar o produt, e os signos linguistico e iconico que podem denotar
tradicdo. Porém, graves falhas de composicdo formal (falta de unificacdo entre as unidades
formais, desarmonia visual e baixo grau de pregnancia) presentes na marca podem transmitir

caracteristicas relacionadas ao amadorismo.

Contudo, a partir da analise da percepc¢ao do publico em potencial, verifica-se que a marca
ndo comunica seu perfil pragmatico pratico e critico, e tem maior capacidade de estabelecer uma
relacdo emocional ludica com o publico por meio dos seus signos iconicos. Além disso, a marca
pode transmitir valores negativos como amadorismo devido as falhas de composi¢ao formal que

apresenta.

Conclusdo dos resultados obtidos com a marca Bebelu Sanduiches

Com base na discussdo geral sobre a marca Bebelu Sanduiches pode-se afirmar que ha

divergéncias entre os significados presentes nos trés niveis de significacdo, sdo elas:

* O signo da marca pode comunicar valores positivos pragmaticos praticos e emocionais
ludicos, mas também emocionais ideolégicos negativos;
* O objeto da marca declara caracteristicas positivas pragmaticas criticas e emocionais

ideoldgicas;
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e O interpretante da marca reconhece valores negativos pragmaticos praticos e positivos

[Gdicos.

Com base nisto e nas discussdes desenvolvidas, conclui-se que a composicao formal da
marca Bebelu Sanduiches é caracterizada por alto grau de segregacao formal entre suas unidades,
desarmonia e profusdo visual, além da presenca de signos supérfluos, ndo representando os
significados pragmaticos criticos e emocionais ideoldgicos declarados como perfil. Porém, o
pUblico percebe valores emocionais ludicos transmitidos pelos signos iconicos. E possivel afirmar

gue a Bebelu Sanduiches tem um baixo grau de comunicacao de seus significados.

5.4 Discussao do processo proposto

Conforme a descrito no Capitulo de Metodologia, o processo investiga os trés niveis de
significacdo da marca e é constituido por quatros fases: 12) Analise do signo, 22) Andlise do objeto,
39) Andlise do interpretante, e 42) Interpretacdo dos dados. A aplicagdo do processo na andlise de
marcas que trabalham com um mesmo tipo de produto e com caracteristicas formais comuns

possibilitou a padronizacdo da coleta de dados e a analise dos resultados.

A decomposigao dos signos da marca de acordo com sua natureza como previsto por Costa
(2011) possibilitou a analise categorizada dos tipos de signos. A pesquisa bibliografica acerca da
Gestalt e dos signos linguisticos, escriturais, iconicos e cromadticos possibilitou a analise e a
discussdo dos signos presentes nas marcas para investigar o nivel de significacdo do signo da
marca e identificar seu potencial comunicativo. A classificacdo dos significados identificados
nestes signos de acordo com a grade de valores semanticos da Interacdo Significante (MEDEIROS,
2007), permitiu a compreensdo do tipo de interacdo semantica que a marca tem potencial para

estabelecer com o interpretador.

A sistematica da analise do signo foi bastante satisfatéria para identificar com clareza o
potencial comunicativo de cada elemento e como ele interage com os demais. Isto permite que o
pesquisador tenha conhecimento sobre a semidtica da marca e possa interpretar com seguranca

os significados resultantes nas outras fases do processo.
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Na andlise do objeto da marca, as entrevistas administradas as empresas permitiram
coletar o discurso de modo direto e padronizado. O roteiro utilizado permite que a entrevista seja

administrada em modo presencial, via telefone ou video conferéncia, ou mesmo, via e-mail.

A técnica de Anadlise de Conteldo permitiu categorizar o discurso e elencar as qualidades
manifestadas e mais recorrentes. A grade de valores da técnica de Interacdo Significante foi
fundamental para relacionar os significados retirados das entrevistas nos niveis de dimensdo
semantica e compreender o discurso da empresa no que diz respeito ao tipo de interagdao que ela

manifesta e espera estabelecer com o publico.

Os questionarios de significados de marca aplicados na etapa de analise do interpretante
mostraram-se eficazes em coletar a percepcdao do interpretador da marca. As questdes de
Diferencial Semantico permitiram avaliar o nivel de concordancia do interpretador com os
significados declarados. A técnica de Interagao Significante revelou-se fundamental para
compreender os significados e o modo como eles atuam nos trés niveis de significacdo da marca. A
amostragem nado probabilistica bola-de-neve permitiu explorar a populagdo que ndo conhecesse
as marcas. A plataforma on-line utilizada para construcdo do questionario, armazenamento dos
formuldrios e resultados foi eficaz e seguro. A versatilidade do questiondrio de significado de
marca revelou-se uma grande vantagem no processo, pois ele é construido com os elementos
resultantes da investigacdo da prépria marca, possibilitando a obtencdo de resultados reais e

exclusivos.
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6 CONCLUSOES

O processo proposto para investigacdo dos trés niveis de significacdo da marca permitiu: 1)
observar as divergéncias de significados entre o que a marca tem enquanto potencial para
representar, o que a empresa espera transmitir e o que o publico em potencial percebe; 2) aferir a
eficiéncia da comunicacdo da marca; 3) identificar os ruidos existentes; 4) avaliar a potencialidade
de comunicacdo dos diferentes tipos de signos; 5) identificar os atributos formais que contribuem
para uma melhor eficiéncia na significacdo de marcas; 6) identificar os atributos que interferem na
comunicacdo de marcas; 7) avaliar o tipo de interacdo que as marcas podem estabelecer com o
publico; 8) identificar, com clareza, o potencial comunicativo de cada nivel de significacdo da
marca; e 9) identificar com clareza o potencial comunicativo de cada elemento que compde a

marca e como ele interage com os demais.

Além disto, o processo revelou as seguintes vantagens: 1) ser um processo personalizavel,
que é construido com os dados obtidos na prdpria investigacdo e que garante resultados muito
especificos; 2) apresentar etapas claras e simples de serem executadas; 3) ser um procedimento
versatil e adaptavel, com ferramentas que podem ser ajustadas para diferentes meios; e 4)
possibilitar que o pesquisador conheca com profundidade o potencial comunicativo dos signos

que compdem a marca e como interagem entre si.

A investigacdo dos niveis de significacdo das marcas Laca Burguer, Pittsburg e Bebelu
Sanduiches revelou que elas possuem baixo grau de comunicacdo dos significados,
prioritariamente das qualidades de dimensdo pragmatica pratica e critica. Sabendo que sdo
companhias franqueadoras de servigos que buscam novos mercados, o baixo grau de comunicagdo
de significados relacionados a eficiéncia representa um grave obstaculo para apresentar e

conquistar o publico que ndo a conhece.

Verificou-se que ruidos na configuragdo formal de marcas interferem diretamente no
processo de comunicagdo com o publico. A presenca de signos supérfluos na composi¢cdo formal
além de dificultar a leitura e a memorizacdo da marca, entre outros aspectos, compromete a

s

traducdo de significados que a marca tem potencial de comunicar. E recorrente a utilizacdo de
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signos inadequados a composi¢dao, o que implica na transmissao de significados ndao desejados.
Além dos problemas relacionados ao emprego dos signos, verificou-se também os ruidos causados
pelas falhas de composicdo, como é o caso da falta de unificacdo de tratamento grafico dos
elementos, a falta de unidade entre as partes que compdem o todo e, principalmente, a falta de

pregnancia da forma.

Os ruidos gerados pelos atributos formais da marca comprometem diretamente a
comunicagao de significados de dimensdo pragmatica, que estao relacionados as caracteristicas de
funcionalidade préprias da empresa e a interpretacdo de terceiros acerca destes aspectos

funcionais.

Os signos linguisticos tém alto poder de comunicagao e transmitem valores pragmaticos,
mais especificamente os do tipo pratico. Observou-se que os significados de dimensdo emocional
sao relacionados aos signos iconicos e cromaticos, e que signos desta natureza possuem um alto

poder de significacdo, visto que sofrem pouca influéncia dos aspectos formais de composicao.

Percebeu-se que as marcas estudadas manifestam pouca atengdo a valores emocionais
ludicos tanto em seus atributos formais, quanto no discurso de perfil e demonstram muita
preocupac¢do com caracteristicas pragmaticas praticas, justamente as que suas marcas tém menor
condicdo de representar. A relacdo empresa-cliente torna-se mais direta e fiel quando sdo
mantidos lacos afetivos e, para isto, é fundamental trabalhar a comunicacdo de valores

emocionais na marca de modo a interagir com o cliente de forma singular e pessoal.

Diretrizes de significa¢éo para o design e/ou redesign de marcas

A partir das conclusdes feitas na realizacdo desta pesquisa sobre significacdo de marcas
com foco na marca/funcdo ou marca/signo e baseada na relacdo triadica do signo, é possivel
propor diretrizes a serem consideradas no design ou redesign de marcas no que diz respeito ao
potencial comunicativo dos signos de marcas a fim de contribuir para a eficiéncia da comunicacdao

dos significados esperados. Sdo elas:

e Para comunicar significados de dimensdo emocional, utilizar signos icOnicos e
cromaticos;
* Para comunicar significados de dimensdo pragmatica, utilizar signos linguisticos e evitar

falhas na composicao formal;
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e Evitar signos supérfluos na composicao, pois além de dificultar a leitura e memorizacao
da marca, geram ruido na comunicac¢do dos significados que a marca tem potencial de
comunicar, e ainda pode gerar significados opostos ao esperado;

e Priorizar os principios formais abaixo elencadas:

(@)

Unificacdo e semelhanca no tratamento grafico dos signos;

0 Unidade entre as partes que compdem a marca;

0 Proximidade entre os elementos que possuem as mesmas funcdes;
0 Continuidade entre as unidades que compdem a marca;

0 Pregnancia formal na composicao.

Consideragdes finais

Através do estudo exploratério realizado e da aplicacdo do processo proposto foi possivel
apresentar conclusdes sobre a comunicacdo de significados das marcas, os aspectos formais que
influenciam a significagdo, e os tipos de interagdao que as marcas estabelecem com seu publico.
Com isto, conclui-se que o processo proposto se mostrou eficiente, visto que permitiu: 1)
investigar os trés niveis de significagdo da marca; 2) analisar o processo de significagdo em cada
um destes niveis e interpreta-los de acordo com a Interacdo Significante; 3) identificar os atributos

formais que influenciam a comunicacdao da marca.

Além de testar o processo proposto, sua aplicacdo ao conjunto de empresas selecionado,
permitiu apresentar conclusdes também sobre o cenario estudado. Observou-se que aquelas
empresas nordestinas franqueadoras de servigos de alimentagao manifestam pouca atengao a
valores emocionais ludicos e focam no discurso de valores pragmaticos praticos relacionados a
atributos funcionais. Entretanto, suas marcas nao apresentam potencial formal de comunicar com
clareza tais caracteristicas pragmaticas. Percebe-se que estas empresas tém perfis focados em si e
nao no usuario, caracteristica que dificulta a criagdo de relagdes afetivas e que pode representar
um grave obstdculo no processo de comunicacdo com o publico que, em tempos da era da
informacdo, mantém relagGes cada vez mais baseadas em trocas de experiéncias e valores

intangiveis.

A partir dos resultados obtidos com a aplicagcdo do processo desenvolvido, conclui-se que a

pesquisa alcancou éxito na realizacdo do estudo exploratdrio sobre significacdo de marca, bem
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como na proposta de processo e nas diretrizes de significacdo para o design e redesign de marcas.
Entretanto, a aplicagdo do processo para um conjunto de marcas com aspectos comuns entre elas,
a0 passo que contribuiu para a interpretacdo dos resultados, também limita a validacdo do
processo em situagdes mais diversas. A anadlise do interpretante também pode ser uma limitagao

da pesquisa, visto que é fundamentado apenas no discurso da empresa por meio da entrevista.

Trabalhos futuros

Visto que este trabalho se trata de uma pesquisa em nivel de mestrado, espera-se aplicar o
processo de analise de significacdo de marcas em estudos futuros. O objetivo é avaliar os
resultados em novos cenarios, com marcas de diferentes areas de atuacdo e com atributos formais
variados utilizando-se de diferentes ferramentas, a fim de dispor de mais evidéncias que
comprovem sua eficacia. Pretende-se também investigar novas possibilidades de anilise do
interpretante da marca, com o objetivo de obter dados que retratem com mais fidelidade o

discurso da companbhia.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA EMPRESA
PARTICIPANTE DA PESQUISA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIA E TECNOLOGIA
% ¢ UNIDADE ACADEICA DE DESIGN

MESTRADO ACADEMICO EM DESIGN

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar do projeto de pesquisa “CARACTERIZACAO
DO GRAU DE EFICIENCIA DA COMUNICAGAO DOS SIGNIFICADOS DE MARCAS: UM ESTUDO
EXPLORATORIO APLICADO A SERVICOS DE ALIMENTACAO”. Este projeto estd sendo
desenvolvido como dissertacdo de Mestrado pela Universidade Federal de Campina Grande —
UFCG, pela pesquisadora responsavel Estela Maris de Medeiros e Oliveira, aluna de Pos-
Graduacdo em Design, e pelo orientador Dr. Wellington Gomes de Medeiros. As informacdes
obtidas por esta pesquisa serdo armazenadas pela pesquisadora responsavel por um tempo de
05 anos, ocorrendo a destruicdo posterior das mesmas.

A pesquisa proposta objetiva um estudo exploratério de significados de marcas com
foco em seus signos. O principal objetivo é caracterizar o grau de eficiéncia de comunicagdo
da marca, comparando os significados esperados e os que de fato sdo produzidos nas mentes
interpretadoras. Neste contexto, a pesquisa visa investigar empresas nordestinas de servigos
de alimentagdo por meio de entrevistas para caracterizar o seu perfil; traduzir os resultados
em conceitos semanticos e realizar questionarios on-line de percepcao de significado com seu
publico em potencial. A expectativa é verificar se os significados percebidos nas marcas

traduzem de fato o que as empresas esperam.

Eu, (nome) ,
(profisséio) residente e domiciliado na (endereco
completo) ;
portador da Cédula de identidade (RG) , e inscrito no
CPF/MF nascido(a) em / / .

abaixo assinado(a), concordo de livre e espontanea vontade em participar como voluntdrio(a)
do estudo “Caracterizagdo do grau de eficiéncia da comunicacdo dos significados de marcas:
Um estudo exploratério aplicado a servigos de alimentagdo”. Declaro que obtive todas as
informag8es necessarias, bem como todos os eventuais esclarecimentos quanto as duvidas por
mim apresentadas.

Estou ciente que:

1) Sera concedida uma entrevista semiestruturada que terd o audio gravado e seu

conteldo na integra serd de conhecimento apenas da pesquisadora.
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UNIDADE ACADEICA DE DESIGN
MESTRADO ACADEMICO EM DESIGN

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
@ CENTRO DE CIENCIA E TECNOLOGIA
Y

) Meu nome e dados pessoais serdo mantidos em sigilo, mas concordo que seja utilizado
o nome da empresa pela qual respondo, bem como sua assinatura visual, inclusive para
publicacdes cientificas.

1)) Tenho a liberdade de desistir ou de interromper a colaboragdo neste estudo no
momento em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem trazer
qualquer 6nus a minha pessoa ou a empresa pela qual respondo.

V) Caso eu desejar, poderei pessoalmente tomar conhecimento dos resultados, ao final
desta pesquisa.

( ) Desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

( ) N&o desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

Fortaleza - CE, de de 2016.

Estela Movis oz Hedeiros ¢ Olivelm

Pesquisadora responsavel Voluntario (a)
Estela Maris de Medeiros e Oliveira
estelammo@gmail.com

Dados da pesquisadora responsavel: Estela Maris de Medeiros e Oliveira / UFCG
Endereco: Rua Jodo Machado, 412, apt. 301, Prata, Campina Grande — PB.
Telefone: (83) 98770-6673

Endereco eletronico: estelammo@gmail.com

Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos — HUAC
Endereco: Rua Dr. Carlos Chagas, s/n, Sdo José. Campina Grande — PB.
Telefone: (83) 2101-5545
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA

A - IDENTIFICACAO

Nome da empresa:

Ramo de atividade/produto:

Localizagdo:

Nome do entrevistado:

Género:M( ) F( )Outro( ) Idade:
Cargo:

Formagdo:

Tempo de atuacdao na empresa:

Data da entrevista: Horario:
Observagoes:

B - PERFIL DA EMPRESA

1. Qual a missdo da empresa? Ou seja, em poucas palavras, qual o principal beneficio que
a empresa leva ao cliente, sua vantagem competitiva, seu diferencial e caracteristica
especial?

2. Qual avisao da empresa? Ou seja, em poucas palavras, no horizonte de planejamento
da empresa, onde se espera chegar no periodo de 3 ou 5 anos?

3. Quais os valores da empresa? Ou seja, se a empresa fosse uma pessoa, por quais
atitudes ela deveria ser conhecida, lembrada e admirada?

C - ASSINATURA VISUAL DA EMPRESA

4. Dentre as caracteristicas que definem a personalidade da empresa, quais vocé considera
mais marcantes?

5. Como vocé acredita que a sua marca representa a missdo, visdo e valores da empresa?

Como vocé acredita que o cliente enxerga a empresa?

7. Como vocé acredita que seu cliente em potencial, que ainda ndo conhece a empresa,
interpretaria a sua marca?

8. Vocé considera que existe divergéncia entre o que o publico enxerga da empresae o
que vocés acreditam que a empresa é?

=]

D - DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

9. Quem desenvolveu a identidade visual da empresa?

10. Quais profissionais da empresa estiveram envolvidos neste processo?

11. Ja houveram modificagGes posteriores? Se sim, quais e por qué?

12. A empresa tem pretensdo de fazer modificacdes em sua identidade visual? Se sim, qual
profissional, ou empresa, pretende contratar para executar este servico?
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA RESPONDENTE DO
QUESTIONARIO DE SIGNIFICADO DE MARCA

Vocé estd sendo convidado (a) a participar do projeto de pesquisa “PROCESSO DE ANALISE
DE SIGNIFICACAO DE MARCAS BASEADO NA RELACAO TRIADICA DO SIGNO: ESTUDO
EXPLORATORIO APLICADO SERVICOS DE ALIMENTACAO”. Este projeto estd sendo desenvolvido
como dissertacdo de Mestrado pela Universidade Federal de Campina Grande — UFCG, pela

pesquisadora Estela Maris de Medeiros e Oliveira, aluna de Pds-Graduagao em Design.

A pesquisa proposta objetiva um estudo exploratério de significados de marcas com foco
em seus signos. O principal objetivo é caracterizar o grau de eficiéncia de comunica¢do da marca,
comparando os significados esperados e os que de fato sdo produzidos nas mentes
interpretadoras. Neste contexto, a pesquisa visa investigar empresas nordestinas de servicos de
alimentacdo por meio de entrevistas para caracterizar o seu perfil; traduzir os resultados em
conceitos semanticos e realizar questionarios on-line de percepgao de significado com seu publico
em potencial. A expectativa é verificar se os significados percebidos nas marcas traduzem de fato

O que as empresas esperam.

Estamos solicitando a sua autorizacdo, a fim de que vocé possa participar da pesquisa. O

participante que responder o questionario estard aceitando, automaticamente, a participacao.

As informacBes obtidas por esta pesquisa serdo armazenadas pela pesquisadora
responsdvel por um tempo de 05 anos, ocorrendo a destruicdo posterior das mesmas. Estes dados
sdo confidenciais e serdo colocados anonimamente a disposicdo dos pesquisadores, conforme
previsto por lei. O maior desconforto para vocé sera o tempo que deverd dispor para a realizacdo
da pesquisa; ela ndo causa nenhuma interferéncia negativa em relacdo a vocé. Sua participagdo
nao lhe trard nenhum beneficio pessoal direto, além da colaboragao para pesquisas de semantica

e design.

Salientamos também que a sua participagdo nesse estudo é completamente voluntaria e
gue vocé poderd desistir a qualquer momento, sem que isso acarrete nenhum tipo de
consequéncia a sua pessoa. Vocé poderd solicitar novos esclarecimentos sobre a pesquisa ou
sobre os resultados através do telefone (83) 98770-6673 ou do e-mail estelammo@gmail.com

com a propria pesquisadora responsavel.
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Questionario de significado de marca

10. Nesta questdo queremos saber quais significados vocé percebe em uma
marca.

Mais abaixo temos uma tabela na qual os extremos de cada linha apresentam palavras com
sentidos opostos sobre uma marca.

Para cada linha, escolha a opgao que mede o quanto vocé concorda com a palavra da
esquerda ou direita da tabela, em relag&o aos significados representados pela marca.

Ou seja, quanto mais a esquerda for a opgao que vocé assinalar, mais vocé concorda com a
palavra da extremidade esquerda da tabela. E quanto mais a direita for a opgdo, mais vocé
concorda com a palavra da extremidade direita.

No exemplo abaixo, o respondente concorda muito que a palavra “Bonito” esta associada a
marca, concorda muito com a palavra “Bom” e concorda pouco com a palavra “Divertido”
estar associada a marca.

Concordo Concordo Concordo
Concordo  pouco  MNeultro  pouco  Concordo muita

Bonita @ (o) (8] O O (@] (] Feio
Ruim O o] o] 0] O o] @ Bom
Divertido O o (0] O O O Q Chato

Quando julgar que nenhuma das palavras da linha é transmitida pela marca, assinale a
opgao central e se posicione de forma neutra.

Em cada linha, assinale apenas uma opgéao.

Quais significados vocé acha que esta marca transmite?
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[/

-

Laca
Burguer

SANDUICHES

Concordo Concordo Concordo c
muito  Concordo  pouco  Neutro  pouco.  Concordo.

Eficiente O O O O O O
Renovag&o O O O O O O
Expans&o O O O O O O
Desconfianga O O O O O O
Respeito O O O O O O
Amadorismo O O O O O O
Integridade O O O O O O
Infidelidade O O O O O O

« >
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Questionario de significado de marca

As questdes a seguir relacionam os elementos que compdem uma marca (forma, cor, nome,
letra e icones) com significados.

Abaixo temos uma lista dos elementos que compdem a marca ao lado. Escolha até 3 (trés)
opgoes nesta lista que vocé relaciona as palavras destacadas em cada questéo.

Indique quais elementos da marca transmitem a ideia de Eficiente. Escolha até 3

opcoes.

Laca
Burguer

SANDUICHES

(O O retangulo superior laranja claro
(O O retangulo central vermelho
(3 O retangulo inferior laranja escuro

(O O retangulo maior formado pela uni&o dos trés
retdngulos

(O A forma composta pelo desenho estilizado da
jungdo das letras “L” e “B”

(O A forma circular

(O A forma irregular composta pelo semicirculo
superior amarelo

(O A forma irregular composta pelo semicirculo
inferior laranja

(O A cor vermelha

(O A cor amarela

(3 A cor laranja

(O A cor branca

(J O nome “Laca Burguer’
O A palavra “Laca”

(O A palavra “Burguer”

(O A palavra “Sanduiches”

(O A letra usada nas palavras “Laca’ e “Burguer”

http:/Avww.surveygizmo.com/s3/2837770/questionario-significado-de-marca 12



QUESTAO SOBRE AS QUALIDADES QUE MELHOR REPRESENTAM A MARCA LAGA BURGUER

11. Qual conjunto de palavras vocé considera que representa melhor a
marca?

O Tradicéo e eficiente

O Respeito e profissionalismo

) O confianga e integridade

. Laga (O Nenhuma das opgdes anteriores
Burguer

SANDUICHES

Back Next
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Questionario de significado de marca

7. Nesta questdo queremos saber quais significados vocé percebe em uma
marca.

Mais abaixo temos uma tabela na qual os extremos de cada linha apresentam palavras com
sentidos opostos sobre uma marca.

Para cada linha, escolha a opgao que mede o quanto vocé concorda com a palavra da
esquerda ou direita da tabela, em relag&o aos significados representados pela marca.

Ou seja, quanto mais a esquerda for a opgao que vocé assinalar, mais vocé concorda com a
palavra da extremidade esquerda da tabela. E quanto mais a direita for a opgdo, mais vocé
concorda com a palavra da extremidade direita.

No exemplo abaixo, o respondente concorda muito que a palavra “Bonito” esta associada a
marca, concorda muito com a palavra “Bom” e concorda pouco com a palavra “Divertido”
estar associada a marca.

Bonite (O] >
Ruim O o] o] (o] O O @ Bom

Divertido O (@] @ 9] O o] O Chato

Quando julgar que nenhuma das palavras da linha é transmitida pela marca, assinale a
opgao central e se posicione de forma neutra.

Em cada linha, assinale apenas uma opg¢éao.

Quais significados vocé acha que esta marca transmite?

http:/Aww.surveygizmo.com/s3/2837770/questionario-significado-de-marca 13
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Gostoso
Desagradavel
Eficiente
Tédio
Satisfagéo
Previsivel
Expanséao
Inferioridade
Compromisso
Comum

Etico
Ponderacgéo
Sustentavel

Desrespeito

Alimento
fresco

Industrial

Falta de
atitude

Questionario de significado de marca

Concordo
muito

O

O O O O0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

Concordo

O

O O O O0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

Concordo
pouco

O

O O O O0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

Neutro

O

O O O O0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo

Concordo
pouco.

O

O O O O0OO0O0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0O0oOOo

Concordo.

O

O O O O0OO0O0O0OO0OO0OO0O0OO0OO0OoOOo

C

23
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Questionario de significado de marca

As questdes a seguir relacionam os elementos que compdem uma marca (forma, cor, nome,
letra e icones) com significados.

Abaixo temos uma lista dos elementos que compdem a marca ao lado. Escolha até 3 (trés)

opgoes nesta lista que vocé relaciona as palavras destacadas em cada questéo.

Indique quais elementos da marca transmitem a ideia de Gostoso. Escolha até 3
opcoes.

(O O losango amarelo

(O Os coqueiros

(O O nome “PITTSBURG”
(O O contorno do desenho

(O A sombra projetada do desenho

(O A cor amarela
(O A cor azul

(O A cor branca
(O A cor preta

(O A letra usada no nome
“PITTSBURG”

(O O modo como o nome
“PITTSBURG” esta escrito

(O Nenhuma das op¢des anteriores



QUESTAO SOBRE AS QUALIDADES QUE MELHOR REPRESENTAM A MARCA PITTSBURG

8. Qual conjunto de palavras vocé considera que representa melhor a
marca?

O Satisfacdo, diferente e alimento
fresco

O Gostoso, expansao e caseiro
O Atitude, superioridade e eficiente

O Nenhuma das opgdes anteriores

http:/Avww.surveygizmo.com/s3/2837770/questionario-significado-de-marca 10/12
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Questionario de significado de marca

13. Nesta questdo queremos saber quais significados vocé percebe em uma
marca.

Mais abaixo temos uma tabela na qual os extremos de cada linha apresentam palavras com
sentidos opostos sobre uma marca.

Para cada linha, escolha a opgao que mede o quanto vocé concorda com a palavra da
esquerda ou direita da tabela, em relag&o aos significados representados pela marca.

Ou seja, quanto mais a esquerda for a opgao que vocé assinalar, mais vocé concorda com a
palavra da extremidade esquerda da tabela. E quanto mais a direita for a opgdo, mais vocé
concorda com a palavra da extremidade direita.

No exemplo abaixo, o respondente concorda muito que a palavra “Bonito” esta associada a
marca, concorda muito com a palavra “Bom” e concorda pouco com a palavra “Divertido”
estar associada a marca.

Concordo Concordo
muito Concordo  pouco

Bonito @ (o] o]
Ruim O o] o] C O O @ Bom

Divertido O Q @ O O O (o] Chato

Quando julgar que nenhuma das palavras da linha é transmitida pela marca, assinale a
opgao central e se posicione de forma neutra.

Em cada linha, assinale apenas uma opgéao.

Quais significados vocé acha que esta marca transmite?

S anduiches
Concordo Concordo Concordo
muito Concordo pouco Neutro  pouco.  Concordo.
Saboroso O O @ O O O

http:/Aww.surveygizmo.com/s3/2837770/questionario-significado-de-marca 12



128

Concordo Concordo Concordo
muito  Concordo  pouco  Neutro pouco.  Concordo.

Tristeza O O O O] O O
Superioridade

discipina c o o e o ©
Responsabilidade O O O O O O
Desrespeito O O O O O O
Integridade O O O O O O
Confianga O O O O O O
NZo evidente O O O O O O
Seguro O O O O O O
Descompromisso O O O O O O
Humildade O O O O O O
Lentid&o O O O O O O
Eficiente O O O O O O
Comum O O O O O O

QUESTAO SOBRE AS QUALIDADES QUE MELHOR REPRESENTAM A MARCA BEBELU SANDUICHES

14/11/2016 Questionario de significado de marca

14. Qual conjunto de palavras vocé considera que representa melhor a
marca?

QO Alegria e eficiente

QO Transparente e respeito
Sanduiches

O Comprometimento e
superioridade

O Nenhuma das opcdes
anteriores
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Questionario de significado de marca

As questdes a seguir relacionam os elementos que compdem uma marca (forma, cor, nome,
letra e icones) com significados.

Abaixo temos uma lista dos elementos que compdem a marca ao lado. Escolha até 3 (trés)
opgoes nesta lista que vocé relaciona as palavras destacadas em cada questéo.

Indique quais elementos da marca transmitem a ideia de Saboroso. Escolha até
3 opgoes.

(O A forma circulo

Sanduwuiches (O A forma amarela de coracdo
composta pelo desenho da
letra “B”

(O A forma preta de coracéo
composta pelo desenho da
letra “B”

(O Cor vermelha

(O Cor amarela

(3 Cor preta

(O O nome “Bebelu Sanduiches”
(O A palavra “Bebelu”

(O A palavra “Sanduiches”

(O A letra usada na palavra
“Bebelu”

(O A letra usada na palavra
“Sanduiches”

(O O modo como o nome
“Bebelu” esta escrito

(O O modo como o nome
“Sanduiches” esta escrito

(O Nenhuma das opgdes
anteriores

http:/Avww.surveygizmo.com/s3/2837770/questionario-significado-de-marca 13



