Como definir o tipo de marca apropriado

Por Luciano Cassisi

Conhecer os atributos, as limitagoes e as caracteristicas dos tipos de marcas
ajuda a definir, em cada caso, qual ou quais sao 0s mais adequados.
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En el texto Pensamento tipoldgico, Norberto Chaves apresenta uma tipologia de marcas

(elaborada em conjunto com Ratl Belluccia e este escritor) que, embora possa parecer 6bvia
e elementar para muitos, esclarece um tema misteriosamente pouco explorado. Todos os
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dias, um grande ntimero de marcas graficas (logos) € projetado e redesenhado em todo o
mundo, o que merece uma conceituacado minima, que ajuda a eficacia do trabalho daqueles

que gerenciam programas de branding e daqueles que projetam marcas graficas.'
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Esquema dos tipos de marcas graficas (Chaves, Belluccia e Cassisi).

O problema tipologico est4 presente em todo processo de tomada de decisao, mesmo na vida
cotidiana. Sempre que precisamos nos vestir para uma determinada ocasiao, dependendo da
ocasido, ha sempre uma série de itens em nosso guarda-roupa que sdo imediatamente
descartados. Por exemplo, se tivermos que ir a uma festa muito formal, descartaremos todos
os shorts, todas as sandalias de praia e muitas outras pecas de roupa, calcados e acessorios
que sao absolutamente inadequados para essa ocasiao. O mesmo acontece se for um
piquenique: descartaremos todos os ternos, todas as camisas engomadas, todas as gravatas e
assim por diante. Embora seja verdade que existam diferentes estilos de bermudas — mais ou
menos formais — nenhum deles serve para estar bem vestido para uma festa black tie. E



impossivel que o tipo «bermuda» seja adequado para essa ocasiao. Assim como hé pecas de
vestuario que sao adequadas apenas para ocasides muito especificas, no outro extremo
também ha pecas muito versateis, como roupas intimas, determinados cal¢ados, camisas,
jaquetas etc. Ha também pecas de vestuario, acessorios e calcados que oferecem
caracteristicas especificas para a pratica de determinado esporte e outras que, embora
estilisticamente adequadas, sao inconvenientes (desconfortaveis, quentes etc.) para
determinados usos.

O mesmo se aplica aos tipos de marcas. Cada tipo oferece caracteristicas e limitacoes
especificas que o tornam mais adequado para alguns casos e menos adequado para outros.
Vamos passar entdo a uma caracterizacao geral de cada tipo para que, antes de comegar a
projetar, o especialista tenha mais ferramentas para decidir qual desses tipos sera adequado
para o caso em que esta trabalhando e qual nao sera.

Alguns esclarecimentos

Como pode ser visto no esquema, ha uma linha que divide claramente dois grupos distintos
de tipos de marcas: tipos simbolicos e tipos nominais. Recomenda-se que esse agrupamento
seja levado em consideracao, pois ha algumas caracteristicas comuns entre os tipos que
fazem parte de cada grupo.

Deve-se lembrar também que os seis tipos de marcas nao abrangem todo o estoque de marcas
existentes, nem possuem limites nitidos. E possivel encontrar tanto marcas graficas em areas
limitrofes entre dois tipos, quanto combinac6es que nao aparecem no esquema. Por exemplo:
«logotipo com fundo e acessorio», «logotipo com simbolo e acessorio» e «logo-simbolo com
acessorio». Para fins de estudo do fendmeno tipologico, podemos ignorar esses tipos difusos
€ nos concentrar nos tipos mais «puros».

A seguinte caracterizacao dos tipos de marcas descreve apenas algumas das caracteristicas e
deficiéncias de cada tipo que pudemos observar em geral. Nao se trata de um estudo
cientifico ou exaustivo, portanto, € possivel que haja casos muito particulares que
contradigam parte do que observamos.

Logotipo puro

Com excecao do tipo «somente simbolo», ao qual poucas marcas podem aspirar apds muitos
anos de trabalho de instalacdo, todos os tipos de marcas registradas incluem o logotipo. Com
as exce¢Oes mencionadas acima, nao existem marcas graficas sem um logotipo. Portanto, o
«logotipo puro» é o Gnico «sem acréscimos», o mais didfano, o mais «natural», o mais
simples e o mais facil de instalar, na medida em que envolve apenas a imposicao de um tnico
elemento: «0 nome». Basta que o publico saiba ler para que ele associe diretamente o sinal
grafico ao seu equivalente fonético ouvido de vez em quando no radio. Nao ha quase nada de
novo a ser descoberto e lembrado além do tipo de letra e da cor.

Em contrapartida, esse tipo de marca requer um bom nome®, facil de ler, facil de pronunciar e



facil de lembrar. No que diz respeito ao logotipo, quanto menor o niimero de letras e

palavras, mais facil sera garantir que a marca grafica seja percebida como tal, ou seja, que

adquira «carater de marca»®. Vejamos dois casos extremos:

Um nome composto por treze palavras, como «Camara de Comercio e Industria de la
Republica Oriental del Uruguay en Lima», mesmo que seja composto por uma, duas ou
trés linhas, ndo pode ser percebido a primeira vista (sem leitura) como um logotipo.
Nesse caso, talvez seja aconselhavel descartar o tipo «logotipo puro» e procurar outros

tipos que possam compensar esse grave problema do nome.*

Por outro lado, um nome com duas, trés ou até quatro letras, desde que seja uma boa
combinacao, facil de ler, facil de pronunciar e facil de lembrar, quase certamente dara
origem a um logotipo com um forte carater de marca, com caracteristicas comparaveis
as de um simbolo grafico (que veremos mais adiante).

Logotipo com fundo

Esse tipo inclui todas as caracteristicas do «logotipo puro». A principal contribuicao do fundo
é que, em geral, ele ajuda o logotipo a obter um maior carater de marca, embora isso

dependa, é claro, de como é o fundo.’ Quando falamos de fundo, incluimos tanto os fundos

coloridos nos quais o logotipo ¢é colocado quanto as figuras delineadas por filetes que

envolvem o logotipo. No primeiro caso, h4 duas vantagens muito claras nesse tipo de marca:

1.

Independentemente da cor, a superficie impressa geralmente é maior. Portanto, o
«logotipo com fundo» oferece uma capacidade maior de exibir os cores proprios da
marca.

O plano de fundo completo garante a mesma legibilidade exata em todas as aparicoes
da marca. Independentemente de onde for aplicado, o plano de fundo garante que sua
relacao com o logotipo seja sempre a mesma. Por exemplo: o mesmo resultado pode
ser obtido ao aplica-lo em um suporte branco liso e em um fundo complexo e
multicolorido.

Em resumo, pode-se dizer que o «logotipo com fundo» — desde que o fundo seja uma figura

com personalidade — geralmente aumenta o desempenho em varios aspectos em comparacao

com o mesmo logotipo sem fundo:

Maior impacto visual

Maior carater de marca

Mais facil de lembrar

Maior capacidade de reconhecimento a distancia

Reprodutibilidade uniforme



Os logotipos com fundo também podem oferecer algumas desvantagens:

¢ Sua aplicacao pode ser ineficaz ou desarmoénica em algumas aplicacoes, como bordas,
coberturas, barras de navegacao em sites e outros casos em que o espaco adjacente é
muito limitado em determinada dimensao.

¢ Podem condicionar o estilo de mensagens elegantes ou institucionais.

Logotipo com simbolo

Do que foi dito na caracterizagao do logotipo puro, podemos deduzir as vantagens e
desvantagens desse tipo, que é quase o seu oposto: o «logotipo com simbolo». O simbolo,
uma vez instalado no universo correspondente, oferece varios recursos exclusivos, que so6
compartilha com alguns logotipos compostos por pouquissimas letras e com alguns logo-
simbolos:

¢ Capacidade de criar arquitetura de marca. Um mesmo simbolo pode apoiar
varias unidades da mesma organizacao. Por exemplo: um brasdo ou um cocar pode
apoiar — muito melhor do que o nome escrito — toda a arquitetura de marca dos 6rgaos
oficiais de um pais, provincia, estado ou cidade. Um grupo empresarial pode usar o
mesmo simbolo para suas empresas e, assim, produzir uma associacao clara e uma
sinergia de comunicacao entre elas. Deve-se esclarecer que quando essa necessidade
nao existe — e essa € a maioria dos casos — essa vantagem nao contribui.

e Chamam mais a atencio e sao mais faceis de lembrar. Essas vantagens nao
sao absolutamente verdadeiras em todos os casos, mas, em geral, pode-se dizer que os
simbolos graficos tendem a atrair a atencao e, muitas vezes, sao mais faceis de lembrar
(como formas) do que os logotipos.

¢ Capacidade emblematica.

Como podem ser separados do logotipo e funcionar separadamente — e, as vezes, de
forma independente — muitos simbolos podem servir como emblemas, identificando a
marca em situacoes em que o nome seria menos desejavel. Por exemplo: as grades dos
automoveis, os botoes e as tramas dos forros internos das pecas de uma marca de
roupas, os fechos das bolsas de uma marca de artigos de couro, os lemes dos avides e
assim por diante. Essa capacidade emblematica do simbolo pode inspirar sistemas
graficos de grande riqueza, mas também € preciso dizer que, em muitos casos, isso nao
representa nenhuma vantagem.

Os logotipos de simbolos também tém algumas desvantagens muito comuns:

« Dificil de impor. Para que as vantagens acima se tornem efetivas e tteis para a
marca, primeiro € necessario realizar uma tarefa que nao € instantanea nem facil:
estabelecer a convencao de que o simbolo é um sin6nimo do nome. Quando nao ha
simbolo, essa tarefa é evitada. O custo de estabelecer essa convencao de sinonimia é



determinado pela capacidade da organizacao de transmitir mensagens firmadas. Uma
marca com baixa capacidade de atingir seu publico, seja ele de massa ou nao,
provavelmente terd muita dificuldade em impor um simbolo.

« Dificil de aplicar. Colocar uma composicao de dois elementos d4 mais trabalho do
que colocar um tnico elemento no mesmo espaco. Dependendo da relacao simbolo-
logotipo, geralmente é necessario mais espaco livre na area ao redor. O «logotipo com
simbolo» é quase sempre mais dificil de aplicar do que a maioria dos tipos de marca.

« Dificil de manter. Os logotipos com simbolo geralmente resolvem o problema
anterior incorporando mais de uma relagdo entre o simbolo e o logotipo. Por exemplo:
«simbolo a esquerda e logotipo a direita» para ser aplicado em suportes de paisagem
(uma marquise ou o cabecalho de um site) e «logotipo abaixo e simbolo acima» para
ser aplicado em suportes verticais (um totem na via ptblica). Essa impureza, que em
muitos casos € imposta pelo tipo de marca, dificulta o gerenciamento da marca grafica
ao longo do tempo: se h4 problemas para que uma tnica versao seja usada
corretamente, com mais versoes os problemas inevitavelmente se multiplicam.

Logotipo com acessorio

Dada a variedade de acessorios possiveis, € muito dificil caracterizar esse tipo de marca em
profundidade. O que se pode dizer é que, dependendo do tipo de acessoério, as vantagens e
desvantagens estarao relacionadas a sua proximidade com os outros tipos de marcas
analisadas. Se for um acessorio proximo a um simbolo, algumas caracteristicas do «logotipo
com simbolo» deverao ser consideradas, com excecao dos aspectos relacionados a capacidade
de o simbolo funcionar de forma independente. Da mesma forma, se o acessorio for
insignificante, deverao ser consideradas as caracteristicas e deficiéncias do «logotipo puro» e,
se for um acessorio grande (por exemplo, um sublinhado muito espesso), deverao ser
consideradas algumas caracteristicas do «logotipo com fundo».

Logo-simbolo

Esse tipo de marcacao combina algumas vantagens de outros tipos de marcas:

« E essencialmente um logotipo com um plano de fundo e, portanto, tem todos os seus
beneficios.

¢ Ao incluir um simbolo, dependendo de sua presenca, pode capitalizar algumas das
vantagens do logotipo de simbolo.

¢ Como todos os tipos nominais, a marca grafica é sempre um unico signo. Ela ndo tem
versoes e, portanto, toda vez que é vista, é vista da mesma forma. Isso aproveita ao
maximo o recurso da repeti¢io, que, em alguns casos, pode ser uma vantagem
estratégica e, em outros, absolutamente irrelevante.

No entanto, elas também podem causar alguns problemas, semelhantes aos causados por



logotipos com fundo, agravados quando o signo mantém uma proporcao semelhante de
largura e altura, o que é o mais comum. Quando isso acontece, h4 usos em que a legibilidade
do nome é seriamente afetada. Por exemplo, ao aplicar o logo-simbolo do Burger King em
uma borda, o logotipo pode ficar mintsculo. A solucao usual para esse problema do logo-
simbolo nesses usos especificos geralmente é resolvida com a criacdo de um logotipo que é
aplicado em combinacdo com o logotipo-simbolo, como se o logo-simbolo fosse um simbolo.
No caso do Burger King, um logotipo com a mesma tipografia é colocado ao lado do logo-
simbolo nas bordas de suas instalacoes

Arelacao entre tipo e estilo grafico

Ao projetar uma marca grafica, ha outra definicao intimamente relacionada que, talvez por
ser muito mais usada no mundo profissional e académico, é frequentemente confundida com
a selecao de tipos. Essa ¢ a selecao do estilo grafico, um aspecto muito importante e
fundamental, mas muito diferente do tipo. A confusdao provavelmente ocorre porque, ao
considerar os tipos de marcas como possibilidades, geralmente sdo pensados com base em
seus modelos estilisticos dominantes e paradigmaticos.

Vamos dar uma olhada em um exemplo. E muito comum que, em marcas comerciais que
exigem boa identificacdo a distancia, alto impacto visual e alto impacto visual, o «logotipo
com simbolo» seja usado com estilos baseados em cores saturadas, alto contraste e formas
muito sintéticas. O fato de essa combinacao de tipo e estilo ser muito frequente e apropriada
em muitos casos nao deve nos levar a pensar que todos os logotipos com simbolo devem ter
essas caracteristicas estilisticas. Um logotipo com um simbolo baseado em cores desaturadas
e formas complexas também pode oferecer o desempenho oposto (baixa lembranca, baixo
impacto visual e baixa legibilidade a distancia) e, a0 mesmo tempo, ser uma excelente
solucao e resolver todas as necessidades de um escritério de advocacia, de uma associacao
profissional de baixo perfil ou de um 6rgao estatal que nao se relaciona diretamente com o

publico, mas sim com outras instituices.’

O conjunto tipo-estilo sempre atua em conjunto, portanto, é aconselhavel definir as duas
questoes simultaneamente, diferenciando claramente quais aspectos e necessidades podem
ser cobertos pelo tipo e quais aspectos podem ser resolvidos pelo estilo grafico.

Como definir o tipo correto para cada caso

Conseguimos esclarecer algumas das caracteristicas dos tipos de marcas e indicamos a
relacdo entre tipo e estilo. Provavelmente ha muito mais a ser dito, mas ja temos o suficiente
para comecar a entender o problema tipolégico com um pouco mais de profundidade.

O trabalho de definicao do tipo de marca nao é uma ciéncia exata e a intencao deste texto esta
longe de querer impor dogmas. Pelo contrario, o que se propoe aqui é abandonar o caminho
do misticismo criativo e da intui¢do, para definir o tipo de marca com base nas variaveis
especificas de cada caso, que sao:

1. as necessidades especificas de aplicacao da marca (onde ela deve ser aplicada e quais



beneficios deve oferecer),
2. em combinacdo com a avaliacao das caracteristicas do nome (sua qualidade e extensao)

3. e o estudo dos tipos dominantes de marcas registradas na concorréncia e contrapartes
(com a correspondente ponderacao de seus sucessos e fracassos no uso).

A partir da combinacao dessas trés variaveis de andlise, surgirao as informacodes necessarias
para aprovar ou descartar cada um dos tipos disponiveis. No entanto, é preciso esclarecer que
uma boa selecao de tipos nao garante resultados. A definicao do tipo de marcador implica
apenas a apropriacgao dos beneficios e a aceitagdo das desvantagens especificas que cada tipo
impoe.

Nem sempre é possivel determinar com precisao e certeza um tnico tipo possivel. E mais
facil selecionar qual(is) tipo(s) nao é(sdo) recomendado(s) em comparacao com outros que,
para uma determinada necessidade, parecem a priori ser os mais adequados. Ha até casos em
que qualquer tipo, com o estilo certo, pode ser pertinente, mas a analise ainda deve ser
realizada antes da etapa de exploracao gréfica, para evitar investir tempo em caminhos
infrutiferos. Desenvolvi esse topico com mais profundidade no seminéario Tipologia de
Marcas (em espanhol), que leciono junto com Norberto Chaves.

Publicado em 27/08/2024

1. Até pouco tempo atras, a selecdo do tipo de marca nem sequer era considerada parte do trabalho de design
grafico da marca. Ainda hoje, para muitos especialistas, um «logotipo puro», um «logo-simbolo» ou um
«logotipo com simbolo» sdo op¢oes deixadas ao seu bel-prazer e, na melhor das hipoteses, a sua
sensibilidade, como se qualquer tipo servisse em qualquer caso.

2. O nome é algo que, na maioria dos casos, é dado e, em geral, nao pode ser alterado. Nao iremos mais longe
na definicdo do que é um bom nome, pois isso nos levaria a outro tépico muito amplo.

3. O “carater da marca” ndo deve ser confundido com lembranca da marca ou com o impacto visual. Pode-se
dizer que uma marca grafica tem carater de marca quando, em todos os seus pedidos, ela é reconhecida
como uma marca e ndo como outro tipo de elemento grafico nao marcario.

4. Para nao deixar o problema de nomes muito longos tao aberto, deve-se dizer que a sigla é geralmente a
melhor solug¢do para conseguir a inscri¢iao do sinal dentro do género da marca. Mas a criagdo de um
acrénimo nao é uma decisdo puramente grafica: ela implica uma mudanca de nome que nem sempre pode
ser realizada, seja porque a institui¢do ndo a aceita ou porque a combinacio de letras é desfavoravel.
Quando é possivel incorporar o acronimo, ha duas estratégias possiveis: ou o acronimo substitui o nome
longo ou é adicionado a ele. No segundo caso, o acronimo pode assumir uma funcao semelhante a de um
simbolo no tipo “logotipo com simbolo”. Portanto, em geral, ndo é aconselhavel que uma marca registrada
composta por uma sigla e seu esclarecimento incorpore também um simbolo como terceiro elemento,
exceto em casos especificos em que a abundéncia de recursos de identificacao seja benéfica.

5. Algumas formas puras, como o circulo, o quadrado, o diamante e o oval, sdo particularmente adequadas
como planos de fundo para nomes de marcas e talvez sejam as mais comuns (e, portanto, nao menos
eficazes). Fundos com formas menos puras geralmente conferem exclusividade ao logotipo e, em alguns
casos, podem até mesmo aproxima-lo ao tipo logo-simbolo. Por exemplo, o plano de fundo da marca
Levi's.
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6. Um “logotipo com simbolo” pode ser uma alternativa adequada para dar a um nome composto de muitas
palavras um carater de marca comercial, inclusive se a entidade marcada nao exigir as outras
caracteristicas desse tipo de marca.
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