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Resumo

O objetivo deste estudo é evidenciar a importdncia da analise semidtica na
potencializagdo dos valores de uma marca, investigando a aplicabilidade do significado no
design dessa marca, em sua representagdo grafica, verificando-se como o significado, por sua
propriedade em gerar conceitos na mente do consumidor, pode promover uma conexao
emocional com este. O trabalho se justifica porque marcas assimilam e geram significados;
significados sdo essenciais na abordagem da constitui¢do de vinculos emocionais entre seres
humanos e é por meio desse vinculo que a marca cria uma relacdo afetiva com o seu usuario,
propiciando a fidelizagdo. Outro fator € o relevante aporte da semiotica na gestdo de marcas,
assunto tratado em outras analises. A revisdo da literatura traz conceitos relativos ao design
grafico, a semidtica peirceana, a marca e a conexao emocional entre a marca e seus
consumidores. O procedimento metodoldgico apresenta um roteiro semidtico em que se
estudam os signos (palavras, sons, simbolos, marcas, etc.) como transmissores de pensamento
e informacdes, cujo método serviu de base para a analise dos elementos que compdem a
representacdo gréfica da logomarca Bradesco, escolhida por ser uma marca com identidade
forte, clara, distinta e apreciada ha mais de meio século.

Palavras-chave: Marca, Semidtica, Significado.

Abstract

This article aims to highlight the importance of semiotic analysis in the enhancement
of the brand values, investigating the applicability of significance in the design of this brand,
especially its graphical representation, verifying thus how its meaning can promote an
emotional connection with its consumers, considering its ability of building concepts in the
mind of the consumer. This study is justified mainly because brands assimilate and produce
meanings; meanings are essential in the approach of creating human emotional ties and it is
through this tie that the brand creates an emotional relationship with its user, providing
customer loyalty. Another important factor is the outstanding contribution of semiotics to
brand management, a subject already covered in other analysis. The literature review clarifies
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concepts relating to graphic design, to peircean semiotics, brand and emotional connection
between brands and customers. The methodological procedure presents a semiotic analysis on
which signs (words, sounds, symbols, brands) are studied as thought and informations
transmitter. Bradesco logo graphical elements were analyzed based on this method. Bradesco
was chosen because it is a brand with a strong identity, it’s clear, distinct, believable and
appreciated for more than half century.

Key-words: Branding, Semiotics, Meaning.
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Introducéo

Este estudo quer ressaltar a contribui¢do da semidtica para a construgdo de marcas, de
forma que representem mais do que um nome e/ou imagens graficas, mas exercam conexdes
afetivas com os seus usuérios pelo que significam. A referéncia bibliogréfica buscou por
autores classicos e modernos para evidenciar os temas que justificam o que aqui se propde,
envolvendo conceitos de design, semidtica, definicdo de marca e conexdo emocional.

Para dar constatacdo a ideia pela qual a pesquisa foi realizada, utilizou-se o
procedimento metodoldgico de andlise semiotica, proposta por PEREZ (2004) e
SANTAELLA (2008), segundo a tradicdo peirceana em que os signos (palavras, sons,
simbolos, etc.) sdo estudados como transmissores de informagfes e, consequentemente, de
significagoes.

1. Reviséo Bibliogréfica

Este estudo relne quatro areas de conhecimento: design, semidtica, marca e conexao
emocional. A investigacdo procurou credenciar-se no acervo tedrico historico, mas também
traz & luz novas concepcbes de autores e pesquisadores modernos. Para definir design,
buscou-se por autores que tratam o tema sob um olhar tatico e funcional e outros que
permeiam as questdes da significacdo na construcdo de sua definigdo, sob um olhar mais
estratégico. Para o quesito semiltica, imprescindiu-se de autores semioticistas com viés
peirceano, buscando-se um referencial especifico nas questdes do signo e seu significado, e na
metodologia de analise semidtica, que serviu de base para o estudo da marca Bradesco. Para a
definicdo de marca, buscou-se por tedricos classicos e modernos, ja que o estudo analisa o
desempenho da marca na atual sociedade. Por fim, quanto & constituicdo de vinculos
emocionais, a pesquisa focou autores que estudam as questdes ligadas & geracdo de valores
afetivos e as aspiragcdes que movem o ser humano ao consumo.

1.1. Design

Design deixou de ser considerado um projeto, ou seja, uma expressao finalizada de um
trabalho. Uma vez aoié\ gestdo de marca comegou a ganhar forga, essa nogéo evoluiu para o
conceito de processo, algo continuamente em construcdo e passivel de interagir com o
contexto, sofrendo e exercendo influéncias. Outra contribuicdo da gestdo de marcas foi a de
afastar “design” de “arte”, j& que design é particularmente uma das ferramentas da
experiéncia de marca, € um dos pontos de contato entre ela e o consumidor, capaz de seduzi-
lo e conquista-lo como um aliado. O papel da arte, segundo Valpirio Monteiro, é fazer
perguntas que talvez ndo tenham respostas” e o do design é “oferecer respostas que talvez
levem a novas perguntas” (www.gadagency.com.br).

Para Heskett (2008, p. 13), o design pode ser definido como “a capacidade humana de
dar forma ao ambiente em que vivemos (...) para atender as nossas necessidades e dar sentido
a vida." Para ele, o fator humano esté presente em todos os niveis da préatica do design.

Niemeyer (2009, p. 18) propGe que o produto do design deve apresentar uma
mensagem adequada (fung&o significativa), dizendo "o que se pretende para quem interessa”,
além da solugdo formal esteticamente agradavel (sua forma) e da adequagdo do produto ao
usuério (ser funcional).

Conceber, planejar, projetar, selecionar e organizar uma série de elementos utilizados
para criar uma comunicacdo visual é processo do design, e os objetos criados por esse
processo (peca de comunicacdo visual, marca, embalagem, méaquina, joia, mobiliério, pagina
na internet, material impresso, entre outros) devem ser direcionados a afetar o conhecimento,
as atitudes e o comportamento das pessoas, atuando como solugéo e interacdo (FRASCARA,
2004).
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A abordagem deste artigo sera sobre o design gréfico, atividade que faz parte das
préticas do design de comunicacdo (KESKETT, 2008) e que tem como premissa ordenar,
combinar e representar graficamente todos os elementos dessa comunicagéo.

Villas-Boas (2007, p. 30) define design gréafico como sendo “a atividade profissional e
a consequente rea de conhecimento cujo objeto é a elaboracdo de projetos para reproducéo
por meio grafico de pecas expressamente comunicativas”. Para ele, "um projeto de design
gréfico € um conjunto de elementos visuais - textuais e/ou ndo textuais - reunidos numa
determinada érea (...)". Por seu aspecto profissional, requer uma metodologia especifica,
sintetizada no trindbmio problematizagdo, concepgéo e especificacéo (Ibid., p. 34).

Hollis (2001) apresenta trés fungdes béasicas do design grafico: identificar, que seria
dizer o que determinada coisa €, ou de onde ela veio (letreiros, marcas, brasdes, simbolos de
editores e gréficos, logotipos de empresas, rotulos de embalagem); informar e instruir,
sendo a relacdo de uma coisa com outra quanto a direcdo, posicéo e escala (mapas, diagramas,
sinais de direcdo) e apresentar e promover, que requer prender a atencdo e tornar sua
mensagem inesquecivel (posteres, anincios publicitarios).

A funcéo do design gréafico de construir uma identidade vai muito além da expressdo
do que "uma coisa é". Espera-se dele criar uma imagem e um significado intencional para
moldar o que os outros vao perceber ou compreender. Esse processo, comumente realizado
por um agente denominado designer, dispde de um conceito que sintetiza 0os elementos
béasicos diferenciados que definem a marca. Esses elementos dividem-se em atributos e
beneficios do produto, beneficios emocionais, conceito, alma, identidade, imagem, espirito,
personalidade e posicionamento que geram valor patrimonial & marca.

O designer, de posse desse conceito de marca, deve representa-lo graficamente, e sua
mensagem precisa ser colocada numa linguagem que o publico-alvo reconhega e entenda.
Nesse todo interfere também o contexto, que vai determinar o sentido do design e o modo
como ele é interpretado. Um classico exemplo disso é o design grafico da campanha "I love
New York", uma combinacdo de pictograma e sinais alfabéticos que depende de um
entendimento comum do significado e do contexto para transmitir sua mensagem.

Para Wheeler (2008, p. 30), os designers de identidade devem trabalhar a integragdo

do significado e da diferenciagéo visual, garantindo-lhe uma autenticidade:

A identidade de marca precisa ser a expressao auténtica de uma
empresa: a qualidade Unica de sua visdo, suas metas, seus valores, sua voz e
sua personalidade. O design tem que ser apropriado para a empresa, para
sua cultura e seus valores, para seu mercado-alvo e para o setor de negécios
no qual opera.

O design pode contribuir ainda mais para a expressao dessa autenticidade ao atribuir
personalidade na representacdo grafica de uma marca. Mestriner (2002, p. 58) defende o
processo de "desenhar" o logotipo no lugar do uso de fontes comuns, provenientes de
programas de computacéo gréfica pré-definidos:

Desenhar logotipos que consigam expressar plenamente seus
atributos e significados é uma tarefa na qual os designers precisam
empregar todo o seu talento e o melhor de seus esforgos, pois nada no
desenho sera tdo Util nem trabalhard tanto para o conjunto quanto um bom
logotipo.

Entender como o design pode empregar valores as marcas, atuando como um processo
(planejar, desenvolver, projetar), como um resultado desse processo (instrugdes, desenho,
modelos, prot6tipos) ou como a solucdo (produto, servi¢o ou beneficios gerados por eles para
as pessoas) € tornd-lo uma disciplina com foco na solucdo, dedicada a producéo de
comunicacdo visual e que, como ferramenta de conexdo emocional, pode afetar o
comportamento dos consumidores. O design gréafico, por representar graficamente essa
conexdo, requer dos designers a necessaria tarefa de "incorporar a sua préatica profissional e a
sua investigacdo cientifica os aportes de outras &reas que tratam de questdes aplicaveis ao
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design” (NIEMEYER, 2009, p. 17). Com essa atuagdo multidisciplinar, busca-se fazer com
que o resultado do processo de design grafico cumpra os requisitos de significagéo, tornando
relevante a relacdo comunicativa entre produto e destinatario, promovendo o emprego da
semiotica nessa disciplina e elevando o seu papel como vetor social (1bid., p. 22).

1.2. Semidtica

Tendo-se conceituado design grafico, cabe agora discutir a segunda éarea do
conhecimento, a semiética. Duas tradi¢Oes de concepcéo e pesquisa diferenciam semiotica e
semiologia: a primeira corresponde aos estudos e pesquisas de Charles Sanders Peirce (1839 —
1914) e a segunda corresponde & tradicdo iniciada por Ferdinand Saussure (1857-1913).
Como referencial tedrico, este artigo utilizou-se da semidtica peirceana, linha também
proposta por Perez (2004), Santaella (2004), Khauaja (2007), entre outros. Dos trés grandes
ramos da semidtica peirceana, a gramatica especulativa (teoria e classificacdo dos signos), a
I6gica critica (que estuda os tipos de argumentos — abdutivos, indutivos e dedutivos) e a
metodéutica (teoria do método cientifico), este artigo ir4 basear-se no primeiro, com foco nas
classificagdes de significacdo, representacdo, objetivacao e interpretagao.

A aplicagdo dos conceitos e métodos semioticos em setores do design gréafico e
industriais tem feito repercutir o carater multidisciplinar da investigacédo, trazendo beneficios
a expansdo do conhecimento cientifico, cujos resultados justificam sua importante e
necessaria incorporagdo em programas de ensino desse segmento. Analisar as relagdes entre
algo e seu significado, ou seja, a estrutura signica (triade) de “objetos”, processos ou
fendmenos em véarias areas do conhecimento humano tem sido a principal utilidade da
semiotica (NIEMEYER, 2009).

O signo representa uma relagdo triddica, (signo em si ou representdmen-objeto-
interpretante), uma vez que ele “esta no lugar de algo, ndo é a propria coisa, mas como ela
(essa coisa) se faz presente para alguém em um certo contexto (Ibid., p. 35)”. Em suma, como
estudado em Bense (2000), todo e qualquer signo deve (1) ser um “algo”, deve (2) referir-se a
um “objeto” que ele designa e essa “designagdo” deve (3) ser compreendida por um intérprete
ou por uma consciéncia interpretante, isto é, um significado.

Peirce fundamentou sua concepgéo a respeito do signo com base em trés “categorias
universais”, sendo estas os pilares das experiéncias signicas, ou ainda trés pontos de vista a
partir dos quais essas categorias tém de ser estudadas (SANTAELLA, 2009): primeiridade
(ponto de vista das qualidades), secundidade (ponto de vista dos objetos), terceiridade
(ponto de vista da mente), em que cada elemento da relagéo signica (representdmen-objeto-
interpretante) gera uma tricotomia, que representam seus aspectos que se inter-relacionam a
partir de niveis de abordagem.

Signo em si
Representimen

FIGURA 1: Decomposicédo da estrutura do signo (NIEMEYER, 2009) Com base
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na decomposicao da estrutura do signo (figura 1) apresentada por Niemeyer (2009), no nivel
do representdmen (signo em si, suporte das significacbes) temos 0s seus trés aspectos:
gualisigno (qualidade do signo, contemplacdo), sinsigno (forma do signo ou seu aspecto
singular; discriminacéo) e legisigno (atendimento a normas, lei; generalizacdo).

Qualisigno

Sinsigno Legisigno

FIGURA 2: Os trés aspectos do representamen (NIEMEYER, 2009)

No nivel do objeto (modo como o signo se refere aquilo que representa), os trés
aspectos sdo: icone (quando essa representacdo se da por semelhanca; sugere similaridade),
indice (quando se d& por meio de marcas que o0 objeto causa; indica causalidade) e simbolo
(quando se da& por um processo de associacdo determinada por principios pré-existentes;
abstrair o geral do particular).

Do icone, derivam-se a imagem (primeiro nivel; vinculo material em que se manifesta
a semelhanca), o diagrama (segundo nivel; estabelece a relagdo da semelhanca entre as partes
do signo e as do algo representado) e a metéfora (terceiro nivel; atributos de carater do
objeto).

Do indice, derivam-se o indice de identificacdo (em que se € possivel identificar a
origem da causa) e o de indicacdo (em que a origem da causa € inacessivel).

Do simbolo derivam-se os simbolos icbnicos (signos com carater iconico), 0s
simbélicos (predominadncia do caréater arbitrario) e os indiciais (signos orientados para uma
relagdo indicial).

imagem
fcone diagrama
metafora

ichnico

Simbolo simbolico
indicial

;delmﬁcaqao{ ¢
e Indice
indicagio

FIGURA 3: Os trés aspectos do objeto e suas derivacdes (NIEMEYER, 2009)

No nivel do interpretante (possibilidades interpretativas do signo; relacdo que
representa o signo em si [representdmen] e o objeto), os trés aspectos séo: rema (ambito de
conotagbes amplo e impreciso do interpretante), dicente (afirmagfes particularizadas do
interpretante; em que ha denotacfes) e argumento (€ o interpretante preciso, fundamentado,
com regras ndo refutadas).
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Rema

Dicente Argumento

FIGURA 4: Os trés aspectos do interpretante (NIEMEYER, 2009)

No quadro a seguir, resumem-se as trés categorias da experiéncia signica, das quais se
constituem os trés niveis de relagbes dos signos, em cada um dos seus elementos, em seus
respectivos niveis de abordagem.

Tabela 1 — Rela¢des Signicas (NIEMEYER, 2009)

Categorias do Signo  Signo em relacdo a0 Signo em relacdo a0 Signo em relacdo

Representdmen Objeto ao Interpretante
PRIMEIRIDADE Qualisigno icone Rema
SECUNDIDADE Sinsigno indice Dicente
TERCEIRIDADE Legisigno Simbolo Argumento

A importancia em se estabelecer as relagcdes signicas estd em entender que a
construcdo de sentido se da pela articulagcdo dos signos, que por sua vez sdo portadores de
significados que podem ser comunicados a outras pessoas. Aqui se caracteriza a fungdo de
comunicacdo do signo (BENSE, 2000).

Para Santaella (2004, p. 4) o “signo é sindnimo de vida”. Essa expressdo esclarece a
propriedade do signo de gerar um outro signo ao ser interpretado, infinitamente, num estado
associado ao das coisas vivas. O signo pode ser expressado por sua capacidade de
continuidade: o significado de um signo é outro signo que representa algo distinto de si
mesmo, como em “casa”, cuja palavra produzird como interpretante em si outros signos da
mesma espécie: habitacdo, moradia, lar, lar doce lar, etc. Nessa capacidade de continuidade,
manifestacdo da terceiridade, reside a nogéo do signo.

Com base nesses estudos, o que se quer revelar é que o significado tem um codigo
afetivo. O designer tem como desafio representar em uma marca uma ideia impregnada de
significacdo, transmitindo com isso autenticidade, coeréncia, comprometimento e valor.
Capturar o significado e representa-lo graficamente faz com que ele se insira na cultura de
uma corporagdo como uma lembranga visual.

1.3. Marca

Neste terceiro campo de conhecimento, procura-se identificar a relacdo entre o
significado de uma marca e a consequente geragédo de valor para a mesma.

Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA), “marca é um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses elementos que deve identificar os bens
ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia,
2006, p. 2). Tem-se aqui um ponto de vista técnico e até mesmo sistémico da construcéo da
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marca, em que, segundo ela, para se criar uma marca basta encontrar um nome, um simbolo
ou algum atributo que identifique o produto e o diferencie dos outros. Em termos metaforicos,
sendo isso o corpo da marca, falta-lhe incutir uma alma ou ainda a sua “aura”, que representa
suas caracteristicas de significagdo e proposicdo (ELLWOOD, 2004).

Em tempos como os de hoje, em que a avaliagdo e medicéo dos atributos tangiveis e,
em muitos casos, principalmente os intangiveis de uma marca podem representar cifras
capazes de movimentar expressivamente o mercado de capitais, ndo se pode abrir méo de
tentar entendé-la como um ativo, que age de forma preponderante na economia de um pais e
ainda carrega a responsabilidade de engrandecer o0 seu suporte corporativo.
Concomitantemente, s&0 em momentos como esses que se verifica o crescimento do interesse
no reconhecimento do valor da marca no ambiente econdmico e, como quer enfatizar este
artigo, a ampliacdo do conhecimento baseado na multidisciplinaridade, em que marketing,
branding, semidtica e outras disciplinas se unem em sinergia para participar do processo de
construgdo e, ainda mais do que isso, da administracdo de uma marca.

As literaturas estudadas, que tratam a respeito desse tema, inevitavelmente abordam a
antiga “queima” como pratica de “marcar” produtos para diferencia-los, na tentativa de
exacerbar a principal propriedade da marca em gerar valor para a comunidade, como nesse
caso, e para a sociedade, em tempos atuais. O avancado desenvolvimento dessa sociedade tem
exposto uma acelerada diversidade de ofertas, em que a marca adquire importancia cada vez
maior em transmitir seguranga para 0 consumidor tomar decisdes nesse arrebatamento.
“Nesse momento, torna-se imprescindivel que a marca tenha uma comunicacéo viva, continua
e pessoal com o seu publico” (SEMPRINI, 2006, p. 9).

E por esse olhar — o da comunicagio da marca com o consumidor, no sentido de
transmitir significado numa atmosfera pessoal — que se buscam definigdes para marca. O foco
esta em como ela pode penetrar em seus sonhos, atitudes, interesses, opinides, atividades e
comportamento do consumidor, tornando-o fiel a essa marca. Sampaio (1999, p. 22) apresenta
uma proposta condizente ao proposito deste artigo, discorrendo sobre importancia da marca
em impelir o consumidor a compra, agindo cognitivamente como fator emocional interferindo

em sua decis&o.

A marca age como um facilitador operacional, eliminando
processos de decisdo relativamente complexos a cada momento da
existéncia; como um elemento catalisador, acelerando, de forma segura,
esses processos decisdrios; e como forma de expressdo social,
transformando essas decisdes em fatos de interagdo social.

Mais do que a simples escolha de um nome, a marca necessita de um conceito, que
deve ser decodificado pelo consumidor e que, por sua vez, tem papel importante na conotagéo
distintiva que essa marca poderd ter (RIES, 1998). Sendo assim, a marca retne em si valores
proprios e percepgdes individuais (experiéncias ja vividas pelos consumidores) sintetizadas do
seu significado, expandindo-a para muito além da esfera comercial. Por essa concepgéo,
justifica-se considerar a marca como um signo (BACHA apud KHAUAJA, 2007), em que o
signo por si (ou representdmen, ja esclarecido neste estudo) esta relacionado a identidade da
marca e 0 seu interpretante a imagem da marca (PEREZ, 2004).

Diferenciar identidade e imagem da marca requer tragcar comparativos entre as duas
ideias: a primeira representa uma perspectiva estratégica (visionaria), construida de dentro
para fora, em que o estrategista define o que a marca vai significar, ou seja, “é uma promessa
feita aos clientes pelos membros da organizagdo” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007, p.
53); ja imagem de marca é uma perspectiva tatica (reativa), que expressa o que o consumidor
e demais pessoas percebem dela, construida de fora para dentro. Sob um ponto de vista pds-
moderno, Semprini (2006) analisa a identidade de marca também como um modelo
estratégico, um “painel de controle” baseado em duas distingdes: a primeira, referente a
dimens&o abstrata e condensada da marca - 0 seu “Projeto” (produtos e servigos propostos,
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lugar da estratégia, originalidade e forca sociocultural), e a segunda, referente a sua dimenséo
concreta e diversificada - as suas “Manifestacfes” (em que produtos e servigos propostos
convencem 0 consumidor e estabelecem o relacionamento cotidiano com eles). Tanto
identidade quanto imagem séo elementos geradores de valor & marca.

Aaker (2007a) propde um sistema de identidade de marca, que consiste em elementos
organizados em torno de quatro perspectivas: (1) considerando-a como um produto, (2) como
uma organizagdo, (3) como uma pessoa e (4) como um simbolo, compondo uma estrutura de
identidade central. Dessa organizagdo surge a proposta de valor, levando-se em conta seus
beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressdo, a credibilidade e o relacionamento
marca-cliente.

Pelo surgimento de novos tipos de beneficios aos individuos pds-modernos, Semprini
(Ibid.) inclui ainda a eficacia semidtica, ou seja, a necessidade de gerar “mundos possiveis”
significativos e organizados na geracdo de sentidos, como elemento que também deve ser
agregado na construcdo de valor da marca “pds-moderna”, para manter o sentido formal e
continuo da l6gica da marca.

Ainda segundo Semprini (lbid.), a sociedade pds-moderna, de consumidores pos-
modernos, também fez evoluir a diferenciacdo entre identidade de marca (construida pela
empresa) e identidade pessoal (construida pelo individuo, a partir do que a marca significa
para ele).

Apresentados os elementos geradores de valor & marca, cabe agora mencionar uma
importante ferramenta para interpretar os efeitos potenciais de uma marca: o brand equity.
Para o MSI — Marketing Science Institute (KELLER, 2006, p. 30), brand equity relaciona-se
ao efeito de marketing atribuido a uma marca que, por endossar um produto ou servico,
consegue obter atributos diferentes do que conseguiria se esses ndo fossem identificados por

ela:
Conjunto de associacdes e comportamento da parte de clientes,
membros do canal e empresa controladora da marca que permite a marca
ganhar maior volume ou maiores margens do que se conseguiria sem 0
nome de marca, e que lhe dd uma vantagem forte, sustentavel e
diferenciada sobre os concorrentes.
Aaker (20074, p. 19) contrapde estratégia e tatica pela “justaposi¢do” do brand equity
e da imagem da marca:
A imagem de marca é tatica — um elemento que impulsiona os
resultados de curto prazo e que pode ser tranquilamente deixado a cargo de
especialistas em propaganda e promocgdo. O brand equity, por outro lado, é
estratégico — um ativo que pode constituir a base da vantagem competitiva
e da lucratividade de longo prazo e, portanto, necessita ser monitorado de
perto pela alta geréncia de uma organizacéo.

4. Relacionamentos

FIDELIDADE INTENSA,
ATIVA

Ressonéncia
de marca do
consumidor

REACOES
POSITIVAS,
ACESSIVEIS

PONTOS DE
PARIDADE E
PONTOS DE
DIFERENCA

2. Significado

O que vook ¢ Desempenho Imagens

da marca da marca

1. Identificacio Proeminéncia da marca
Quem é vock?

FIGURA 5: Piramide de construcao de brand equity (Keller, 2006)
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Os aspectos abordados até aqui tratam da importancia que cada elemento tem na
construgdo da “consciéncia da marca” (brand awareness), para estabelecer o conceito de uma
marca forte, desde desenvolver a identidade da marca, mensurar seu valor pelo brand equity
até estabelecer um forte reconhecimento dela na mente do consumidor. Se a preferéncia por
uma marca pelo consumidor € cada vez mais guiada pelo que ela significa para ele, isso quer
dizer que o significado dela vai determinar a lealdade do consumidor a ela, que, por sua vez,
vai influenciar diretamente a sua avaliagéo.

Segundo Aaker (Ibid.), a presen¢a da marca na mente do consumidor pode ser medida
pelo grau em que ele se recorda da marca: reconhecimento, lembranca (ou recall), top of mind
(a primeira marca lembrada) e marca dominante (a Unica lembrada). O gerenciamento da
consciéncia conduz a construcdo de uma marca forte: “uma marca forte é aquela gerenciada
ndo apenas em funcdo da consciéncia geral, mas também em funcdo da consciéncia
estratégica” (Ibid., p. 27).

Essa nogdo se faz necesséria para o desenvolvimento da andlise que se fara da marca
Bradesco, considerada uma marca forte. Para esse fim, cabe neste momento conceituar
logotipo e logomarca, uma vez que esses dois termos serdo aplicados neste estudo. De acordo
com Perez (2004), logotipo tem duas origens, sendo uma grega, em que logos significa fala,
palavra ou discurso, e outra mais técnica que refere-se a tipografia, designando “um conjunto
de signos tipogréaficos reunidos em um so bloco indissocidvel”. Perez (Ibid., p. 55) distingue
logotipo de logomarca, considerando “aplicavel a nossa realidade” a logomarca como sendo
mais do que o grupo de letras que apresenta 0 nome da marca (ou seja, o logotipo), também a
sua representacgdo visual, como, por exemplo, a “arvore” estilizada do Banco Bradesco.

Por fim, o que se quer é reforcar a ideia de que a expressdo de uma marca deve conter
a sintese de seus aspectos de identificacéo e diferenciacdo, seus valores proprios determinados
por sua identidade e também as percepcdes individuais de seus consumidores, fazendo com
que eles reconhegam e lembrem-se da marca, melhorando seu brand equity, criando vinculos
emocionais e mantendo uma relagdo duradoura de fidelidade.

1.4. Conexao emocional

O que se quer aqui é contextualizar a criacdo de vinculos emocionais de forma a
entender a construcdo da conexao emocional entre consumidor e a marca.

Por sua evanescéncia, 0 estudo do comportamento do consumidor possibilita apenas
formular generalizagfes sobre o que fariam as pessoas em diferentes circunstancias de
consumo (Skinner, 2003, p. 16). Desta forma, este artigo pretende concentrar-se nos fatores
que motivam o consumidor a preferir determinadas marcas em detrimentos de outras,
analisando o valor da emog&o como padrédo comportamental.

Luft (2003, p. 39) descreve a emogdo como uma esséncia imutavel do ser humano:

Vertiginosamente no século passado a sociedade mudou, a familia
mudou. Transformou-se a cultura, evoluiram tecnologia e ciéncias, tudo
avanca em uma velocidade inimaginavel ha 50 anos. Porém as emocdes
humanas ndo mudaram. Nem ao menos somos originais. Nossos desejos
basicos hao de ser os mesmos: seguranga, afeto, liberdade, parceria; sentir-
se integrado na sociedade ou na familia, ser importante para meu grupo ou
ao menos para uma pessoa — aquela que é o meu maior amor. N&o preciso
ser um rei para ser importante, mas devo me sentir apreciado.

Emocdo é uma experiéncia interna e subjetiva, que gera reacbes corporais e mentais a
determinada situagdo. Em Batey (2010) tem-se que, no contexto de uma marca, a cognicéo e a
emogdo se cruzam. Quando o consumidor experimenta algo significativo para ele, essa
experiéncia ficard armazenada na memoria emocional, no inconsciente. A emogdo é
responsavel pela conexdo mental e o significado da marca passa a ficar gravado no
inconsciente como uma impressdo psiquica. Jung (2000), em sua teoria, identifica as
impressdes psiquicas como arquétipos e divide a psique em trés partes: a mente consciente
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(ego), o inconsciente pessoal (ou apenas inconsciente, abrangendo tudo o que ndo é
consciente no momento, mas pode vir a ser) e o inconsciente coletivo (arquétipos ou heranca
psiquica; reserva da experiéncia como espécie humana; um conhecimento com que todos nés
nascemos). Para Batey (Ibid., p. 74), a for¢a emocional aparece instintivamente quando o

inconsciente se depara com um mito, simbolo ou personagem arquetipico:

As marcas que penetram nas experiéncias e motivagdes mais
profundas e primitivas estabelecem uma afinidade emocional e formam
conexdes fortemente arraigadas em seus consumidores. Elas adquirem um
tipo de significado que é universal, icbnico e maior que a vida — um
significado simbolico que, com bastante frequéncia, acaba sendo

arquetipico. (...) A conexdo acontece quando o arquétipo atiga parte da
psique do consumidory(...).

No &mbito da semidtica, o inconsciente coletivo compartilha significados comuns,
dada a necessidade da vivéncia do Homem em sociedade e a satisfacdo de seu sentimento de
pertencer & comunidade. Muitas estratégias de marcas sdo criadas baseando-se nessa
significacdo comum de forma a despertar mitos ou, ainda, estimular desejos, a fim de gerar
conexdes emocionais.

As imagens visuais, por sua vez, sdo de suma importancia para gerar estimulos em
troca de respostas comportamentais ou reflexos (SKINNER, 2003, p. 51). Em termos

prioritarios, sdo elas que ativam o cérebro mais imediatamente:
As imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma

direta, enquanto o significado das palavras tem de ser decodificado. Em

segundo lugar vem a cor. (...) o conteido vem em terceiro lugar. (Wheeler,
2008, p. 17)

A imagem visual de uma marca, entdo, precisa ser um elemento de ativagdo do
estimulo de compra e sua construcdo deve levar em conta dois tipos de motivacdo do
consumidor: uma baseada em informagOes objetivas (fatos; mente) e outra em informagdes
subjetivas (sentimentos; emoc¢&o). Sua representacdo gréfica deve expressar uma mensagem
que sintetize os significados da marca, jA que sdo eles os responsaveis pela motivacdo do
consumidor determinando assim seu comportamento.

2. Procedimento metodoldgico

A anélise semidtica do logotipo Bradesco foi realizada com base na metodologia
proposta por Perez (2004) e Santaella (2008), cujo foco é a semidtica peirceana, em que se
estudam os signos (palavras, sons, simbolos, marcas, etc.) como transmissores de pensamento
e informagdes. A andlise retoma o pensamento triddico de Peirce, considerando-se o signo em
si mesmo (a marca em si), a relagdo do signo com o objeto (a marca e seu simbolo) e a relagéo
do signo com o interpretante (efeitos que a marca gera). O uso dessa metodologia implica em
envolver a capacidade contemplativa, a capacidade de distingdo e de generalizacdo das
observagGes que, segundo Perez (lbid.,, p. 149), sdo as condicdes da “atitude
fenomenoldgica”, alertando ainda que a semidtica é um processo tedrico e, por isso, ndo prevé
0 contato com o consumidor, e que tem por objetivo centrar-se no signo e na “semiose por ele
constituida e disseminada”. Este artigo tomou por base essa metodologia para investigar o
significado da marca Bradesco, buscando-se entender os efeitos de conexdo emocional com
seus clientes.

3. Analise semi6tica da marca Bradesco

A marca Bradesco (Banco Brasileiro de Descontos S/A) foi escolhida por ser
considerada uma das marcas mais fortes do mercado brasileiro, tendo conseguido se fixar
como uma marca de credibilidade, que transmite seguranga aos seus consumidores, sempre se
mantendo a frente no mercado de varejo. Uma marca com uma identidade clara, distinta e
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apreciada. Foi considerada a marca mais valiosa do Brasil e da América Latina, entre 0s
bancos, no Global Banking 500 (2010), por uma pesquisa realizada pela revista inglesa The
Banker. A esse valor incluem-se atributos da marca em si e de seu simbolo, como
consciéncia, qualidade percebida, lealdade e associacdo com a marca, categorias inerentes ao
brand equity (AAKER, 2007a). Para melhor expressdo desses valores, faz-se aqui um
levantamento do brand equity da marca, utilizando-se o modelo proposto por Keller (2006):

Proeminéncia de marca: a marca Bradesco é amplamente conhecida no Brasil, tendo
uma alta conscientizagdo de marca.

Desempenho de marca: 0s principais atributos racionais da marca sdo sua presenca,
conveniéncia, inovagdo e tecnologia de ponta, apoio total a todos os portes de clientes
(grandes e pequenos), solidez, experiéncia, além de transmitir ser uma empresa popular,
completa, ativa, solida, prospera, flexivel, experiente e responsavel, tanto ambientalmente,
quanto socialmente.

Imagens de marca: as imagens percebidas pela marca Bradesco sdo de seguranga,
credibilidade, abrigo e suporte aos seus consumidores e clientes, tanto por meio de sua
comunicacdo quanto pela identidade visual. Outros valores transmitidos sdo os de solidez,
crescimento, acdo, prosperidade, dinamismo, compromisso, flexibilidade, experiéncia e
responsabilidade ambiental e social. Seu atributo arquetipico pode ser associado ao
Sabio/Ancido (BATEY, 2010), retratado como o guardido da verdade, fonte de sabedoria e de
experiéncia acumulada, que ajuda a progredir.

Julgamentos de consumidor: acredita-se que os diferentes publicos do Bradesco o
vejam como um banco presente, atuante, sélido, inovador, popular, experiente, flexivel.

Sentimentos do consumidor: acredita-se que os diferentes publicos do Bradesco o
vejam como um parceiro para todas as horas e desafios de sua vida. Um banco completo e
presente, com que Se pode contar sempre.

Ressonancia do consumidor: confia-se que a ressonancia das mensagens do Bradesco
com seu publico é altissima, gerando uma fidelidade alta, que se traduz em clientes para toda
a vida, de geracdo para geragdo, como O respeito e 0 amor que se passa de pai para filho,
ligando-se a marca ao cliente por uma conexdo emocional duradoura (ROBERTS, 2009).

Pela analise dos dados de brand equity acima, entende-se a significativa participacéo
da marca no mercado brasileiro, por atingir toda a populagdo brasileira, por tornar-se o maior
banco privado do pais e por estar em constante crescimento, consolidando-se como uma
marca forte.

De um modo geral, as estratégias de comunicacdo adotadas pelo banco nos Gltimos
tempos sdo transmitidas aos clientes em seus slogans: "Bradesco, colocando vocé sempre a
frente”, em que se percebe a importancia do cliente para o banco; "Bradesco, grande”, uma
mensagem que transmite solidez, experiéncia, sucesso e popularidade. Neste Gltimo caso,
devido a um possivel entendimento ambiguo de que o banco é grande e, por isso, tende a ser
impessoal, burocrético e com longas filas, houve um reposicionamento do conceito para o
banco completo (“Bradescompleto”). Desde 1943, data de sua fundag&o, a sua preocupagao
em ajudar seus clientes tem sido mantida até os dias atuais. O mais recente conceito adotado
pela marca, Presenca, reflete essa preocupacéo e também a maneira como o Bradesco quer se
inserir no Brasil.

Em 1997, por um movimento de modernizacdo e adequacgdo da marca aos valores da
organizacdo, foi criado um simbolo e a marca Bradesco (aglutinagdo das palavras Brasileiro
de Desconto) foi redesenhada, abandonando sua tipologia all type (figura 6), muito marcante
em mais de trés décadas por sua expressividade de poder e austeridade, caracteristicas desse
tipo de grafia.
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FIGURA 6: Marca Bradesco anterior e atual (fonte: www.bradesco.com.br)
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Tendo-se justificado a escolha da marca e apontado as informagdes necessarias para a sua
analise semiotica, parte-se a essa andlise propriamente dita. Para Santaella (2008, p. 29), a
aplicacBdo do processo de leitura semidtica de signos requer o primeiro passo da
fenomenologia: “contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar em correspondéncia
com as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade”. Sendo assim, segue-se a
analise da mensagem nesses trés niveis:

1- A marca em si mesma:

1.1- os aspectos qualitativos (qualisigno) do logotipo expressam-se em suas linhas,
formas, diregdo, cor, movimento. Com base em Perez (2004) tem-se que as
formas retangulares e curvas opdem-se entre si, uma vez que angulos refletem
rigidez, forca, masculinidade, firmeza e decisdo, e 0 arredondamento transmite
dinamicidade, movimento, feminilidade, harmonia e flexibilidade. Assim,
masculino e feminino, rigidez e flexibilidade, os opostos que se complementam:
um banco feito para os diversos publicos, um banco completo. As cores também
sdo formas de expressividade da marca: o vermelho esta associado a uma cor
quente, que aproxima o objeto, evocando sensagGes de conquista, poder, forca,
energia, movimento, agdo, aventura, sociabilidade, dinamismo, protecéo e vida,
enquanto que a cor branca esta relacionada a sentimentos de otimismo, dignidade
e estabilidade. O preto, as vezes utilizado, sugere seriedade e formalidade.

1.2- os aspectos singulares (sinsigno) da marca estdo indicados no nome Bradesco,
sendo este um descritivo do atributo do banco: Banco Brasileiro de Desconto S.
A., em sua nova tipologia, que desenhada confere a marca personalidade e
autenticidade (MESTRINER, 2002) e no tipo de fonte, que ndo apresenta
transicdo entre tracos grossos e finos, permitindo um alto grau de legibilidade e
propiciando uma leitura répida e facil. O efeito de sentido provocado pelo
emprego dessa fonte é de seriedade, compromisso, tecnologia e objetividade.

1.3- j& sob os aspectos gerais (legisigno), tanto as linhas quanto as formas encontradas
no desenho conduzem a sensagdes de movimento, que refletem uma constante
atualizacéo do banco e interacdo com seus clientes.

2- A marca em relacdo ao objeto:

2.1- quanto ao icone da “arvore” estilizada que aparece no logotipo Bradesco, tem-se
uma figura abstrata, uma vez que “o conceito é designado pela sua forma” (PEREZ,
2004, p. 54). A intersecdo de duas curvas, que se convertem em uma forma geométrica
arredondada, sugere a copa da arvore. Essa expresséo ciclica insinua um significado de
continuidade que, por sua vez, se relaciona com a ideia de vida, de crescimento. As
formas retangulares projetam o tronco da arvore, sendo uma menor e outra maior,

aplicadas em sentido ascendente, reforgcando ainda mais o conceito de crescimento.
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Sugerem, ainda, 0 compromisso do banco junto a seus clientes, independentemente de
seu porte. As linhas curvas que evocam a copa da arvore parecem estar desenhadas em
um sentido horério, representando avango e progresso.

2.1- sob o ponto de vista indicativo, a “arvore” tem a propriedade de dar frutos sem
perder a forca, apontando sua capacidade de renovagdo e de continuidade (relagdes
duradouras). Os elementos que compdem o logotipo Bradesco indicam protegéo,
crescimento e desenvolvimento sustentavel, mensagem que o banco passa em sua
missdo. Os tragos répidos, distintos e dindmicos correspondem & inovagdo e a
tecnologia de ponta, caracteristicas que diferenciam os servigos Bradesco.

2.3- sob o aspecto convencional-simbdlico, a “arvore” estilizada do logotipo Bradesco
simboliza vida coletiva, ligando varios individuos a um centro comum. De acordo com
dados fornecidos pelo proprio banco, os elementos esféricos representam, também,
uma réplica da Bandeira Brasileira: o primeiro trago a esquerda (uma curva) faz aluséo
a esfera central da Bandeira. O segundo traco a direita (outra curva) representa a faixa
que corta a Bandeira, onde se posiciona o lema "Ordem e Progresso”. Esse padréo
referencial demonstra a expressiva insercdo do Bradesco neste pais.

3- A marca em relacdo ao interpretante:

3.1- em seu caréter emotivo, o logotipo Bradesco € predominantemente sensorial,
produzindo um efeito de tranquilidade, seguranca, insercdo e de conexdo
emocional.

3.2- sob 0 aspecto reativo, a constante reiteragdo de conceitos opostos (angulos e
curvas, feminino e masculino, rigidez e flexibilidade, etc.) conferem a
representacdo grafica da marca o potencial do equilibrio, das extremidades se
atraindo, do poder ser entendido em sua particular necessidade e estilo.

3.3- no nivel logico, a principal experiéncia que a marca Bradesco gera é a
consciéncia coletiva da fundamental importancia da “arvore” para a sobrevivéncia

do ser humano no planeta Terra, fortalecendo seu conceito de “arvore da vida” e
sua forga de presenca.

De modo geral, os elementos da logomarca Bradesco levam em consideragéo o acervo
iconogréfico presente na memoria do intérprete para que seja interpretada a arvore no logotipo
e, com ela, as sensagOes de protecdo, suporte e vida, evidenciando as potencialidades de
leitura da representacdo grafica da marca.

Pela andlise do brand equity, percebe-se que a marca Bradesco realiza uma conexao
emocional com esse publico, cujos vinculos emocionais conduzem a uma marca lembrada por
seus usuarios, constituindo sua posicdo der lideranca. Pela andlise semidtica, observa-se que a
marca em relacdo ao seu interpretante, por seu carater sensorial, produz um efeito de conexdo
emocional. Nesse sentido, o design grafico da marca sintetiza e expressa seu significado,
criando um vinculo emocional com o consumidor, propiciando a fidelizacéo dele para com a
marca Bradesco.

4. Consideracdes Finais

Nestes novos tempos, busca-se compreender que consumidores sdo pessoas que tém
expectativas de novas propostas que tragam satisfagdes emocionais no contato com as marcas.
Como consumidores, compram mais do que produtos ou servigos amparados apenas por seus
atributos racionais e entregas bésicas. Buscam também vivéncias e promessas e € a partir dai
que fazem a conexdo emocional com as marcas e seus produtos e cria-se o vinculo de
fidelidade.
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O papel das marcas evoluiu para além do contexto comercial, industrial ou econémico,
indo ao encontro do seu envolvimento com 0s aspectos socioldgicos e semidticos. Levando-se
em conta os desafios da construcdo de marcas nesse novo ambiente, o objetivo estd em
empregar a significagdo em um contexto interativo com o comportamento do consumidor.

O design gréafico assumiu um novo papel, o de vetor da experiéncia de marca,
passando a ser considerado como algo continuamente em construcdo, interagindo com o
contexto, sofrendo e exercendo influéncias.

Este estudo procurou mostrar que, em virtude das transformacbes ocorridas na
sociedade, o consumidor atual absorve ideias, imagens, emogdes, imaginarios, destacando o
carater abstrato do consumo, que encontra nas marcas seu meio de expressao.

Essa atual modalidade de consumo vai exigir dos estrategistas, sejam eles presidentes,
diretores ou executivos de empresas, gestores de marcas ou designers, saberem demonstrar no
discurso de suas marcas um universo imaginario, que considera uma rede de atributos
cognitivos e simbdlicos e que requer uma organizagao significativa, para que o produto ou o
servico possa encontrar um sentido dentro desse universo. Esse aporte imaginario e simbdlico
vai ao encontro da l6gica da marca que, por sua vez, busca respaldo na semidtica. Essa
significacdo sera capaz de moldar o comportamento do consumidor, despertando os estimulos
necessarios para receber suas respostas de compra e para resultar em uma acéo reflexa de
interagc@o e conexdo emocional dele para com a marca.

Por sua vez, o produto ou o servigo originario desse imaginario coerente vai adquirir
carater concreto proveniente agora da experiéncia da marca e ndo com base em seu
desempenho ou fungéo.

A abordagem holistica e multidisciplinar da pesquisa tedrica deste artigo foi crucial
para a compreensdo de como as marcas assimilam e geram significados e de como estes séo
essenciais no comportamento do consumidor. Além disso, vale ressaltar que este estudo abre
possibilidades de novas pesquisas sobre o uso da semiose no propdsito de interferir no
comportamento de consumo, a fim de verificar-se até que ponto essa metodologia — aliada ou
ndo a outras j& existentes - pode influenciar em uma tomada de decisdo por parte do
consumidor, um tema pouco explorado no meio académico brasileiro.
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