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Criar marcas deixou de ser tarefa | Criagéo e _
exclusiva de desenhistas e artefinalistas. E, P ers onal iza ga 0o

antes de tudo, a atividade mental de designers,
publicitarios e qualquer outro profissional de

marketing e de comunicagao. Exige a de

versatilidade de transformar conceitos e
abstragcoes em representagoes ou imagens; a
habilidade de dominar os signos para saber
transformar icones em simbolos poderosos; a
facilidade de lidar com as palavras em suas
variagoes linguisticas. As marcas tém historia
e caracteristicas singulares de uma linguagem
que nao conhece fronteiras. E atendem,
através do branding, a um importante objetivo

de marketing: instalar-se na mente das
pessoas para fazer parte de suas vidas.
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CRIACAO E PERSONALIZACAO DE MARCAS

Introducao

Uma marca tem o valor da sua reputacao. Embora
seja apenas uma forma grafica impressa, assim como
uma parte de um holograma, é capaz de reproduzir a
organizagcao como um todo. Representa o que sabemos
sobre seus produtos, seus servigos, sua postura no mer-
cado. E sempre lembrada pelo nome que, por sua vez,
remete-nos imediatamente aos termos de representa-
cdo: prestigio, status, conquista, poder etc., qualidades
gue o consumidor quer para si.

E para criar e personalizar uma marca, € necessario
gue se tenha a capacidade de apreender toda a simbo-
logia gerada por uma organizacao, por seus produtos e
servicos. Transformar essa simbologia em representa-
cOes graficas, que pode ser composta de letras e figuras,
ou fundidas em ambas.

Atualmente, ndao importa mais o tamanho do empre-
endimento. Pode se tratar de uma lanchonete - como
era o0 McDonald’s - ou de um grande supermercado, o
importante é a capacidade que a marca vai ter de po-
der expandir-se para o0 mundo inteiro: a marca chega
primeiro em qualquer parte do planeta e depois de se
instalar na mente das pessoas, ao oferecer um bom pro-
duto ou servico, transformar-se-& numa poderosa forca
mercadoldgica.

Eis, portanto, a grande capacidade do profissional que
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quer dominar todas as categorias do signo e suas repre-
sentacdes em forma de icones, indices e simbolos, trans-
formados em discurso publicitario: atingir a mente das
pessoas de qualquer idade, género, raca ou classe social,
cativando-as e convencendo-as a tornarem-se aliadas e
parceiras, através de uma linguagem que nao conhece
fronteiras e que, por isso, tornou-se universal.

Brandindo marcas

Um dos objetivos mais importantes do marketing,
sem duvida, é estabelecer a marca na mente de todos
os possiveis clientes. Estratégia que se chama: branding
- palavra de origem norte-americana que designava a
marcacgao do gado a ferro quente.

Essa poderosa estratégia do marketing esta presente
hoje em todas as organizagdes, de forma sistematizada
e muito bem explorada. Os produtos ou servigos nunca
aparecem sozinhos, estao sempre acompanhados das
suas representacoes, firmadas pela capacidade que a
marca tem de ser escrita ou falada.

Mesmo sendo uma representacgao grafica por imagem
abstrata, como a logomarca da Chevrolet, por exemplo,
toda marca tem um nome impregnado ao produto ou
servico. Segundo Al Ries e Laura Ries, no livro As 22
consagradas leis de marcas: "A realidade, natural-
mente, se apdia em um mundo visual, de formas, cores,
texturas e dimensbes. Mas a realidade nao tem significa-
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do algum sem o contexto fornecido pela mente humana.
A mente da significado a realidade visual utilizando pa-
lavras. Somente quando a mente pensa que um objeto
é grande ou pequeno, bonito ou feio, escuro ou claro, é
qgue surge esse significado. O mesmo se aplica ao produ-
to/servico que vocé vende. O produto tem uma realidade
visual, mas é o nome da marca e suas associacoes que
dao significado na mente do consumidor”.

E a partir dessas concepcdes que se constréi o pre-
sente livro. Procuramos, de forma sucinta, conceituar o
papel do designer, fazer um apanhado da evolugcao das
marcas, fundamentar a semidtica de sua construgao e
apresentar o processo de criagao, personalizagao e no-
meacgao das logomarcas, com vistas a uma melhor ins-
trumentacao por parte de profissionais e estudantes da
abrangente drea de comunicacgao social.
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Parte 1

A arte de transformar
conceitos em imagens

Se tivéssemos que resumir numa Unica palavra as vir-
tudes de todo profissional de comunicagao que trabalha
com marketing, desde o designer grafico ao publicitario,
esta palavra seria: versatilidade. Uma mente versatil é
uma mente aberta ao novo e ao desconhecido; de pen-
samento flexivel, que exercita a fluidez de expressao e
busca a originalidade através da bricolagem: principios
fundamentais do processo de criacao.

O desejo deste profissional é tornar-se um ser criativo
por natureza, porque criatividade é o que todos sem-
pre esperam dele. E, geralmente, seu desafio é aprender
como transformar uma representagao, um conceito, em
algo que toca o consumidor e que pode provocar senti-
mentos e emogoes; que o faz desejar e adquirir coisas
tdo abstratas como prestigio, status etc.

Logo, é através da sintetizacdo de qualidades e vir-
tudes em icones, e da transformacao desses icones em
simbolos que o profissional dessa area realiza a sua tare-
fa. Por isso pode ser chamado de “analista simbdlico”.

Segundo Thomaz Wood Jr., no livro Mais leve que o
ar, essa categoria foi criada por Robert Reich, Secretario
do Trabalho do Governo de Clinton: sao profissionais que
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identificam e solucionam problemas pela manipulagao de
simbolos, porque procuram compreender a complexida-
de da gestao das empresas contemporaneas, transfor-
mando tais representacdes em significados.

Trata-se de uma habilidade que estd presente em
designers, cientistas, artistas, consultores e, principal-
mente, em especialistas de marketing. De acordo com
Woods: "“‘Analistas simbdlicos’ identificam e solucionam
problemas pela manipulacdo de simbolos. Suas habili-
dades incluem itens tdo dispares como algoritmos ma-
tematicos e conceitos de Psicologia Social. Sua fung¢do é
simplificar a realidade em imagens abstratas, que pos-
sam ser rearranjadas e comunicadas a outros especialis-
tas, tornadas objeto de experimentos e, eventualmente,
transformadas novamente em realidade. O produto de
seu trabalho compreende uma gama variada de itens
como novas moléculas, filmes, planos estratégicos, me-
lhorias de processo, novos arranjos organizacionais e
novas estratégias de mercado”.

Na area de publicidade e propaganda, mais especi-
ficamente, essa habilidade requer que o profissional
manipule com facilidade as categorias do signo: icones,
indices e simbolos. Bem como os subniveis do icone:
imagens, diagramas e metaforas.

E 0 que vemos nos anuncios: textos que exploram as-
pectos fénicos, semanticos e 6ticos; imagens pictdricas,
fotograficas e virtuais; logomarcas que fundem o verbal e
o visual etc. S3o matérias primas do designer moderno.
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Designer: quem é esse profissional?

A histéria do designer sempre esteve ligada a histo-
ria da impressdao e das artes graficas. No Ocidente, o
advento considerado marco inicial da histéria do design
grafico, foi aquela invencao que permitiu a industrializa-
cao e a producao em série dos impressos: os caracteres
tipograficos criados por Gutenberg por volta de 1450.
Com o desenvolvimento dos tipos méveis, esse alemao
fez a impressao da primeira Biblia - a Biblia de 42 linhas,
como ficou conhecida. Sua idéia revolucionaria consistiu
em confeccionar, em alto relevo, matrizes separadas de
cada uma das letras do alfabeto. Com elas formavam-se
as paginas de impressao, que, em seguida, eram reorde-
nadas em novas paginas.

Nao demorou muito para que milhares de titulos fos-
sem reproduzidos e entrassem em circulacao, propor-
cionando um avancgo cultural sem precedentes. A Idade
Média terminava e iniciava-se o periodo fértil da Renas-
cenga.

Donis A. Dondis, em seu livro, A sintaxe da lin-
guagem visual, salienta, porém, que o designer gra-
fico como o conhecemos hoje surgiu com a Revolugao
Industrial do século XIX. A sofisticacdo das técnicas
de impressao e de confeccao de papéis foi responsavel
pela criacao de efeitos decorativos bastante criativos na
manipulacao de textos e ilustracdes. Sem duvida, o fa-
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tor decisivo da Revolugao Industrial foi a construcao de
equipamentos mecanicos que proporcionou a producao
em série de todo tipo de produto. Iniciava-se, entdo, o
predominio das maquinas até mesmo sobre a arte, a
exemplo da fotografia.

Entretanto, segundo Adrian Frutiger, autor de Sinais e
Simbolos, o primeiro grupo que realmente tentou com-
preender as implicacdes da maquina e colocar-se a altura
de seu potencial foi uma confederagao independente de
arquitetos, designers e artesaos. Eles viveram e traba-
Iharam na Alemanha antes da Primeira Guerra Mundial.

Esses artistas partiram em busca do significado inte-
rior e da natureza das coisas que concebiam, pela objeti-
vidade de seus materiais. Nessa tentativa de reconciliar o
artista com a maquina, eles inspiraram a criacdo de uma
escola de arte iniciada por Walter Gropius e um grupo de
eminentes professores alemaes, imediatamente apos o
término da guerra, em 1919, que se chamou Bauhaus.
Durante anos trabalharam na criagao de novas formas e
de novas solucdes para as necessidades basicas do ser
humano, incluindo suas necessidades estéticas.

O designer industrial, confirma Dondis, transformou-
se no artesao dos tempos modernos, e a palavra de-
sign adquiriu um novo significado - “a adaptacao de um
produto a producao em série”. Foram as concepcoes da
Bauhaus que procuraram resgatar o objeto produzido
em série da cépia de mau gosto do objeto manual, inspi-
rando produtos simples, modernos e funcionais.
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Com o surgimento da informatica, uma nova revolu-
cao aconteceu. Mais do que nunca o design é uma ativi-
dade mental que pode ser simulada por uma ferramenta
acessivel aos profissionais de todas as areas: o compu-
tador.
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Parte 11

Linguagem visual e
fundamentacao da Semiodtica

A evolugcao da linguagem, relata-nos Dondis, teve
inicio com as imagens, avancou em direcao aos picto-
gramas, cartuns auto-explicativos e unidades fonéticas,
chegando ao alfabeto. Cada novo passo representou um
avango rumo a uma comunicacao mais eficiente. Porém
ja existem indicios de que estd em curso uma reversao
desse processo, que se volta mais uma vez para a ima-
gem.

Lembrando-nos que durante todo o processo civili-
zatorio, e, principalmente, nos ultimos tempos, ha uma
permanente renovacao dos sinais e simbolos, Frutiger
da como exemplo os grafites nos muros, as expressoes
estampadas nas camisetas dos jovens e as pinturas dos
artistas famosos: "A cada piscar de olhos o ser humano
visualiza uma imagem. Nossas idéias e criacoes, lem-
brancas e sonhos, enfim, toda a nossa experiéncia se
apresenta em séries de imagens. Ndo se quer, com isso,
fazer nenhuma referéncia aos clichés fotograficos. Nos-
sas imagens mentais ndo sao objetos bem definidos, mas
arquétipos de coisas que vimos e experimentamos uma
ou varias vezes. Com a sobreposicdo das impressoes,
algo como um desenho estilizado fica retido na mente,
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sem contornos perfeitos. Como num sonho, essas ima-
gens transformam-se, portanto, numa figura esquema-
tica, que se aproxima do sinal”.

Mesmo porque, o verbal, enquanto palavra, e o visu-
al, enquanto imagem, estao presentes em nossa mente
de forma simultanea - dai a funcionalidade das marcas
gue sao desenhos e que se transmitem pelos nomes. Ou
seja, embora formem linguagens distintas, ambas estao
imbricadas. Agem na mente de forma especifica, com
caracteristicas préprias: a palavra exigindo a linearidade
do tempo para ser lida, e a imagem atuando pela espan-
tosa velocidade da visao.

Para Dondis, o verbal separa, nacionaliza, enquanto o
visual unifica. A linguagem é complexa e dificil, o visual
tem a velocidade da luz e pode expressar instantanea-
mente um grande numero de idéias. Por isso, a compre-
ensao adequada da natureza do visual e de seu funcio-
namento constitui a base de uma linguagem poderosa
porgue ultrapassa as fronteiras das linguas, das culturas
e das épocas.

Dondis chama-nos também a atencdo para o fato de
que fomos alfabetizados na linguagem verbal, mas ainda
somos analfabetos na linguagem visual. Embora nao pa-
reca, a linguagem visual também tem uma sintaxe: "Em
termos linglisticos, sintaxe significa disposicdo ordena-
da das palavras segundo uma forma e uma ordenagao
adequadas. As regras sao definidas: tudo que se tem de
fazer é aprendé-las e usa-las inteligentemente. Mas, no
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contexto do alfabetismo visual, a sintaxe sé pode signifi-
car a disposicao ordenada de partes, deixando-nos com
o problema de como abordar o processo de composi¢cao
com inteligéncia e conhecimento de como as decisées
compositivas irdo afetar o resultado final”.

A contribuicdo de Dondis a esta questdo é demonstrar
gue as comunicagdes visuais contam com os elementos
basicos, a fonte compositiva de todo tipo de materiais e
mensagens visuais, de objetos e experiéncias: o ponto,
a unidade visual minima, o indicador e marcador de espa-
cos; a linha, o articulador fluido e incansavel de forma,
seja na soltura vacilante do esbogo seja na rigidez de um
projeto técnico; a forma, as formas basicas, o circulo, o
guadrado, o triangulo e todas as suas infinitas variacoes,
combinacdes, permutacdes de planos e dimensoes; a di-
recao, o impulso de movimento que incorpora e reflete
o carater das formas basicas, circulares, diagonais, per-
pendiculares; o tom, a presenca ou a auséncia de luz,
através da qual enxergamos; a cor, a contraparte do tom
com o acréscimo do componente cromatico, o elemento
visual mais expressivo e emocional; a textura, optica ou
tatil, o carater da superficie dos materiais visuais; a es-
cala ou proporgcao, a medida e o tamanho relativos; a
dimensao e o movimento, ambos implicitos e expres-
sos com a mesma freqliiéncia. A partir desses elementos
visuais, podemos obter a matéria prima para todos os ni-
veis de inteligéncia visual, e é a partir deles que se plane-
jam e expressam todas as variedades de manifestacoes

Marcos Nicolau 8

visuais, objetos, ambientes e experiéncias.

Por fim, devemos considerar que a inteligéncia visual
é capaz de compreender toda essa multiplicidade de uni-
dades basicas de informacdo, ou bits, atuando simulta-
neamente, a velocidade da luz, com um dindmico canal
de comunicacdo e um recurso pedagdgico ao qual ainda
nao se deu o devido reconhecimento.

Sera esse, pergunta Dondis, o motivo pelo qual aque-
le que é visualmente ativo parece aprender melhor?

A moderna visdao semidtica dos signos

Essa concepgao do visual, entretanto, tem uma sus-
tentacdo muito proveitosa no resgate da Semidtica do
l6gico norte-americano Charles Sanders Peirce, escrita
em principios do século XX. Através das categorias do
signo e seus desdobramentos, podemos compreender
melhor uma estruturacao do visual que acaba por se re-
velar de forma integral no processo de construcao das
marcas modernas.

Peirce desenvolveu as categorias triadicas da percep-
cao (objeto, signo e interpretante), cujas categorias mais
conhecidas sdo as de icone, indice e simbolo. A teoria
peirceana ficou relegada a uns poucos estudiosos duran-
te o século XX e sd recentemente, nas ultimas décadas,
comeca a ser redescoberta como fundamental para uma
sociedade cada vez mais imagética e midiatica.

O signo, de forma mais elementar possivel, é tudo
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aquilo que substitui outra coisa; é toda representacao
gue o ser humano consegue fazer enquanto mediagao
do mundo, quer seja falando, escrevendo, desenhando,
pensando. E dividido em categorias ou niveis: icone (um
desenho de uma casa - similaridade); indice (fumaca
indicando fogo - causalidade); simbolo (a palavra casa
falada ou escrita, a cruz crista - convencdes). Para nds,
interessa-nos também os subniveis do icone.

Décio Pignatari diz que um icone puro é uma possi-
bilidade e o seu objeto s6 pode ser um primeiro. Uma
féormula algébrica é um icone desse tipo. Porém, existem
os icones degenerados, que Peirce denominou de hipoi-
cones, dividindo-os em trés sub-niveis:

a) imagens;

b) diagramas;

c) metaforas.

As imagens propriamente ditas apresentam simila-
ridades na aparéncia. Nas palavras do préprio Peirce:
“qualquer imagem material, como uma pintura, por
exemplo, é amplamente convencional em seu modo de
representacao; contudo, em si mesma, sem legenda ou
rétulo, pode ser denominada hipoicone”.(Peirce)

Quanto aos diagramas, mostram-se como relagdes
das partes de uma coisa. Os diagramas representam por
similaridade as relacdes internas entre signo e objeto: os
graficos de qualquer espécie.

As metaforas, ao seu modo, tém o carater represen-
tativo de um signo, tracando-lhe um paralelismo com
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algo diverso, muito comum nos slogans, por exemplo:
“Ponha um tigre no seu carro”.

Segundo Santaella e Néth, no livro Imagem - cog-
nicdo, semidtica, midia, a afirmagao de que a ima-
gem é sempre e meramente icone ja é relativamente
enganadora; a idéia de que a palavra é pura e simples-
mente simbolo é decididamente equivocada. Os niveis
de convencionalidade, que estao presentes, em maior
ou menor medida, nas imagens, correspondem ao seu
carater simbolico, além de que ha imagens alegoricas
que figuram simbolicamente aquilo que denotam. Assim,
também ha necessariamente imagem no simbolo, pois
sem a imagem o simbolo ndo poderia significar. Explicam
esses autores:"Em sintese, pode-se afirmar que a ima-
gem é uma similaridade na aparéncia, o diagrama, nas
relacées, e a metafora, no significado. Pela Idgica peir-
ceana, no entanto, quando passamos da imagem para
o diagrama, este embute aquela, assim como a meta-
fora engloba, dentro de si, tanto o diagrama quanto a
imagem. Dai que as cintilagbes conotativas da metafora
produzam nitidos efeitos imagéticos, assim como a me-
tafora sempre se engendra num processo de conden-
sacdo tipicamente diagramatico. Essa mesma ldégica de
encapsulamento dos niveis mais simples pelo mais com-
plexo também vai ocorrer nas relacées entre o icone,
indice e simbolo. E por isso que o simbolo ndo é sendo
uma sintese dos trés niveis signicos: o icénico, o indicial
e o prdéprio simbdlico”.
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A criacao representacional de uma marca requer, por-
tanto, uma trajetdria de processos semidticos que envol-
vem, tanto a palavra quanto a imagem: a palavra oral
requer uma representacao grafica na qual se fundam as
aspectos fonicos, semanticos e 6ticos; a imagem sai do
seu maior ponto de similaridade, passa pela simplifica-
cao e chega a uma estilizagdo que aproxima-se, as ve-
zes, da grafia das letras.

Ha marcas que se mantém mais préximas do verbal,
outras do imagético; existem as que utilizam, lado a lado,
palavra e imagem, assim como ha aquelas que mantém
um ponto de tensao que tem como base uma suposta
abstracao. Isso porque, em busca de uma simbolizagao
poderosa e eficiente que permita instalar a marca na
mente dos clientes em potencial, o designer explora os
recursos que melhor funcionam: a sonoridade do nome,
a polissemia da palavra e seus significados afins, a inco-
nizagao de qualidades e virtudes.

Fazendo um desdobramento mais minucioso, podere-
mos compreender melhor o processo. Digamos que uma
determinada Industria tivesse o nome de Fantasia. Em pri-
meiro lugar, foi escolhido este nome porque se trata de
uma industria de brinquedos. Portanto, semanticamente,
houve uma busca de aproximacao entre o produto e sua
representacdo. Enquanto nome, é agradavel e memori-
zavel, facil de ser pronunciado e de ser difundido. Em se-
gundo lugar, a sua representacao grafica poderia revelar
qualidades do préprio sentido da palavra: Fantasia. Per-
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cebemos, entdo, a trajetéria que a palavra fez do verbal
até o visual, revelado por uma escrita apropriada. Agora
partamos do outro extremo: a imagem. Sabemos quais
as representacgodes iconicas do brinquedo: um carrinho,
uma bola, um boneco ou boneca etc., que poderiam ser

estilizados assim:
o @ Y

Em seguida, poderiamos fazer uso dessas representa-
¢oes nas formas como ja foram anunciadas. Somente o
nome com uma escrita infantil:

Fantasia
Este nome acompanhado de um icone estilizado:
Fantosta

Ou a fusao de ambos em diferentes graus: palavra e
icone juntos, mantendo singularidade ou integracao de
ambos num ponto de tensao.

O resultado atende aos principios da percepcdo huma-
na exploradas pelo marketing: uma marca é conhecida
pelo nome; pela palavra difunde-se sua reputacao por-
que torna-se presente na linguagem verbal do cotidia-
no, mas a representacao grafica é rica em simbologias,
revelando qualidades e virtudes subjetivas. Portanto, o
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verbo suscita imagens assim como as imagens suscitam
palavras.

Vemos, entdo, o quanto é atual a semidtica de Peirce:
para construir nossos simbolos, partimos da busca de
uma iconizacao que pode ser representada tanto pela
palavra quanto pela imagem, mas que se fundem a partir
de diagramas. Ou seja, os diagramas permitem a criagao
de ideogramas - a exemplo da escrita chinesa -, cuja
forca expressiva estad na quantidade de informacdo con-
centrada em forma simbodlica, capaz de ser transmitida
por qualquer meio - jornal, revista, radio, TV, Internet -
e de ser assimilado e aceito cada vez mais por qualquer
ser humano de qualquer cultura.

Eo gue constata Dondis, ao afirmar que, sensiveis a
seu enorme efeito publicitdrio, as empresas de grande
porte passaram a sintetizar suas identidades e objetivos
através de simbolos visuais: “Trata-se de uma pratica
extremamente eficaz em termos de comunicagao, pois,
se, como dizem os chineses, ‘uma imagem vale mil pala-
vras’, um simbolo vale mil imagens”.
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Parte III
Origem e evolugao das marcas

Definir um sinal como “marca”, segundo Frutiger, ja
¢ um modo de indicar seu significado. Trata-se, na ver-
dade, de assinaturas em produtos de toda espécie, des-
tinados ao mercado. Por essa razao, poderiam também
ser chamados de marcas de produtos ou marcas comer-
ciais.

Este autor afirma que as marcas comegaram a surgir
quando o homem precisou marcar seus animais para que
pudessem ser identificados depois que se espalhassem
pelos campos. A forma mais usual foi a marcacao com
ferro quente no chifre ou no couro do gado, por exemplo.

No momento em que o animal passou a ser vendido
no mercado, o significado da marca original de proprie-
dade transformou-se em indice de qualidade. A marca
de um bom criador passou a ser conhecida e procura-
da pelos comerciantes, tornando-se uma logomarca, e o
animal era comercializado como um “produto de marca”,
a preco correspondentemente maior.

Assim também surgiram as primeiras marcas de pro-
dutos. Containers, pacotes e caixas eram marcados para
facilitar o controle de importacao e exportagao, mas logo
passaram a representar marca comercial, uma vez que
indicavam origem e qualidade.
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Todos 0s nossos caminhos estao marcados por simbo-
los, constata Frutiger, desde os produtos matinais com
suas marcas familiares até a Gltima imagem de qualida-
de que vemos no despertador antes de dormir.

E para que sejam notados, para que atraiam nosso
olhar, principalmente para instalar-se em nossa memé-
ria, & que se utilizam dos recursos semiéticos de atrela-
mento entre palavra e imagem, na busca de se tornarem
sinais pictéricos carregados de uma simbologia.

Evolucao das marcas no Brasil

Nomear uma marca e dar-lhe uma tipografia diferen-
te ja era algo comum, mesmo com um simbolo como o
brasdao da familia ou uma marca de origem. Entretanto,
no final do século XIX e durante parte do século XX essa
escolha para marcas tinha apenas a funcao de diferen-
ciar e destacar o nome dentro do anuncio.

Ao observarmos os primeiros anuncios de produtos,
lojas e comércio em geral, nos jornais brasileiros do final
do século XIX, vislumbramos o uso que ja se fazia da
tipografia diferenciada. Mas essa tipografia diversa cum-
pria essa funcgao de diferenciar as marcas do restante do
texto. Havia, é claro, a preocupagao de tornar a marca
conhecida por todos, mas nao ainda, a de instala-la na
mente dos consumidores.

E possivel perceber o germe desse propdsito publici-
tario em algumas marcas da primeira década do século
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XX, a exemplo da dgua Salutaris. O anuncio de 1909,
publicado na revista Fon-Fon do Rio de Janeiro trazia
uma mensagem conotativa, de pessoas da sociedade,
homens e mulheres, experimentando o advento tecnolé-
gico mais moderno da época: o avidao. Na parte inferior
do anuncio, um slogan dos mais atuais: “A rainha das
aguas de mesa”, em que a conotacao se amplia com for-
ca e eficacia.

Nas décadas seguintes era possivel encontrar marcas
de produtos em busca de uma feitura mais sofisticada,
tanto na escolha dos nomes quanto na criagao grafica. O
dentifricio medicinal Adorans, de 1925 e um tipo de co-
lirio, meio cosmético, meio medicinal, o Cilion, de 1932,
sao exemplos de homes e marcas que procuravam pro-
jetar, fOnica, semantica e visualmente aspectos relacio-
nados aos produtos.

A partir de entao, as marcas comecaram a ganhar for-
mas e nomes melhor trabalhados, uma vez que o préprio
aparato tecnoldgico da impressao de jornais e revistas
oferecia novos recursos. Também vale salientar o surgi-
mento do radio, com a forca da oralidade imprimindo aos
nomes, a beleza sonora das aliteracdoes e assonancias.

Mas foi mesmo a partir dos anos 50 e 60 que as mar-
cas consolidaram-se com forga e dinamismo, influencia-
das pela exploracao da visualidade que a peculiar ex-
periéncia brasileira da Poesia Concreta desencadeou. As
marcas pioneiras tornavam-se metonimias poderosas.
Brahma, Gillete, Modess, Bombril, passaram a nomear
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os produtos, exigindo que as marcas concorrentes de-
senvolvessem novas categorias para tornarem-se pio-
neiras nelas.

A projecao do iconico sobre o verbal ja era comum,
por exemplo, certa poesia, como nos Caligramas de Apo-
linaire, ainda no século XIX. Mas a busca da tensdo en-
tre o visual e o verbal tornou-se evidente, como forca
persuasiva, a partir dos poderosos instrumentos da In-
dustria Cultural: cartazes, jornais, revistas, embalagens
etc. Nao mais para diferenciar o nome das marcas de
outros nomes, mas para faze-las revelar qualidades que
o préprio produto ou organizacao queria expressar como
sendo intrinsecas.

Dois aspectos devem ser destacados nessa evolugao
das marcas nas ultimas décadas: por um lado, a utiliza-
cao, cada vez freqliente pelas logomarcas, do circulo, da
esfera, enquanto representacao, entre outras coisas, do
mundo - principio do desejo de globalizacdo. E o advento
da globalizacao pareceu acelerar tal representacao que
pode ser encontrado num numero cada vez maior de lo-
gomarcas. Por outro lado, surgiu o toque de dinamismo,
através de tracos abstratos que chamam a atencdo para
o movimento. Como por exemplo, a marca da Nike. A
partir de entao, as marcas de telecomunicagoes, telefo-
nia, informatica, seguiram tal modelo representacional:
sao marcas bem mais sutis que as antigas, que buscam
representar a dinamicidade dos tempos atuais.

No entender de Frutiger, numa economia caracteriza-
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da pela concorréncia em constante crescimento, qual-
quer representagao que se mantenha no anonimato es-
tara fadada a sumir, pois o consumidor nao pode confiar
no produto anénimo ou no servigo despersonalizado. Isso
explica porque a busca de identidade é fundamental para
que uma marca consolide o seu lugar no mercado.

Uma curiosidade no campo das marcas é a presen-
ca do sinal &, esclarecida por Frutiger. Este sinal ndo é
nem uma letra, nem uma pontuacao. Trata-se de um
ideograma a parte, derivado de conjuncao latina et(e),
muito comum na escrita, e que continua sendo usada ao
longo dos séculos. Atualmente, esta figura ndo é mais
vinculada a uma lingua em particular, mas € usada como
o sinal de “+” matematico, seu “parente” mais préximo,
para indicar o conceito de adicao, geralmente no sentido
de uma uniao de nomes de empresas. Estilisticamente,
o et foi adaptado a aparéncia do alfabeto conforme a
época e a técnica. Visto que este sinal ndao depende de
uma legibilidade diretamente verbal, os desenhistas de
caracteres puderam inventar novas formas.

t& &8 & &
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Parte IV

A nomeacgao das marcas e
a criacao de slogans

O processo linglistico de nomeacao de marcas

O nome de uma marca surge a partir de uma longa
procura através do uso dos ingredientes da criatividade
sobre os aspectos linguisticos e semiodticos de uma cultu-
ra. O objetivo primeiro é assegurar um status ao produto
para integra-lo a realidade, procurando torna-lo diferen-
te daqueles ja existentes. As palavras de ordem sao:
originalidade e prestigio, aplicadas a criacdo de novas
palavras, com apelo, inclusive, ao estrangeirismo. Uma
vez que as marcas procuram se tornar globalizadas, o
estrangeirismo é a forma de assegurar esse transito por
varias linguas.

Segundo Yaracylda Oliveira Farias, organizadora do
livro O discurso publicitario — um instrumento de
analise, muitas vezes, por um mecanismo de persuasao
fundamentado na crenga popular da valorizacdo do exo-
tico, ou no prestigio de certos produtores internacionais,
como a reconhecida cosmética francesa, as tecnologias
americana, japonesa ou alema, os fabricantes atribuem
nomes estrangeiros a produtos nacionais. E pratica usu-
al também, a utilizacdo de termos mitoldgicos, técnico-
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cientificos e de origem greco-latina.

Na construgao de uma marca, o nome comum torna-
se nome proprio, absorvendo qualidades que lhes sao
atribuidas pelo discurso publicitario.

Para a pesquisadora Miriam Solange Costa, em artigo
no ja referido livro O discurso publicitario, a individu-
alizacao da marca pode ser analisada por dois processos:
Empréstimo Lingliistico e Formagdo Vernacula.

O Empréstimo Lingliistico ocorre quando objetos, con-
ceitos e situagdes sdo nomeados em lingua estrangeira.
“Ndo se constitui uma criagao linglistica no sentido real
do termo, mas apenas adota ou adapta a fisionomia dos
seus sistemas lexical, fonoldgico, morfoldgico e sintatico,
a um elemento da lingua incorporadora”, explica Solange
Costa.

O processo de Empréstimo Linglistico pode ocorrer
por Adaptacdo, Adocdo e até mesmo por Hibridismo.
Na Adaptacdo, os empréstimos, ao chegarem a cultura
onde vao atuar, geralmente sofrem alteracdes fonéticas
ou graficas. Exemplo: Bayclin (Bayer + clean) Enquan-
to isso, na Adocao, o termo estrangeiro se processa de
forma instantanea e aleatéria, ndo havendo alteragdo no
termo de origem, apenas uma adaptacao de pronuncia.
Exemplo: L’Aqua de Fiori. J4 no Hibridismo a palavra é
formada com elementos de diferentes linguas. Exemplo:
Trishop Itad.

A Formagado Vernacula tem ocorréncia da Derivacdo e
da Composicdo. As marcas por Derivacdo sao formadas
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pelos processos de prefixagao, sufixagao, redugao, uso
de nomes proprios, além da derivacdo onomatopaica e
das siglas. Exemplos: Transbrasil (prefixacao), Acrilex
(sufixacao), Band (reducao de Bandeirantes), H. Stern
(nome préprio), Ploc (onomatopéia), Sadia (sigla de
Sociedade An6nima Concoérdia).

Composicdo é o processo pelo qual se cria nova pala-
vra pela juncao de termos ou de radicais ja existentes na
lingua. A palavra composta representa uma idéia Unica
e autbnoma, diferente das idéias reveladas pelos termos
gue a compoem. A Composicao divide-se em Aglutina-
cao (Bombril); e Justaposicao (Bem-te-vi).

Podemos concluir que, no afa de alcangar seus obje-
tivos de marketing, através da pratica do branding, uma
marca recorre a todos os recursos linglisticos e semioti-
cos ao seu alcance, de modo a ser aceito plenamente.

Slogans: parceria imprescindivel junto as marcas

Embora seja uma frase a parte que acompanha a lo-
gomarca, o slogan costuma ser de fundamental impor-
tancia para reforgar e fortalecer a marca. Vemos a logo-
marca e ao lermos o slogan, damos eco a proposta que
esta implicita em ambos. E a forca da palavra direciona-
da a mente do consumidor, atingindo-lhe o consciente, o
subconsciente e o inconsciente simultaneamente.

Essa palavra, segundo Olivier Reboul, no livro Slogan
tem origem gaélica e significava, na velha Escécia, o gri-
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to de guerra de um cla. Suas pesquisas demonstram que
o Imperador Romano Constantino, em 300 d. C. ja usava
um s/ogan relacionado ao sinal da cruz: “Com este sinal,
venceras”. No século XVI os ingleses o transformaram
em divisa de um partido e em palavra de ordem eleitoral.
Os americanos, por sua vez, deram-lhe sentido de divisa
comercial. Mas, é em 1927 que o slogan surge na Franca
com significado inteiramente publicitario. Nos anos 30
este recurso tem seu poder de persuasao explorado de
forma poderosa na propaganda dos governos fascistas.

O slogan procura sempre justificar o que diz para de-
sempenhar trés papéis diferentes: fazer aderir, prender
a atencao, resumir.

Um enunciado é slogan, explica ainda Reboul, quando
produz algo diferente daquilo que diz. Qualquer que seja
a sua funcao aparente, a funcao real ndo estd no seu
sentido, mas no impacto. Nao estad propriamente no que
ele quer dizer, mas no que ele quer fazer.

A partir da definicdo dos tracos gerais caracteristicos
do slogan apontados por Reboul, levantamos uma lista
de exemplos apropriados, para melhor compreensao:

E uma férmula, como a divisa, o provérbio, a maxima
etc.:
- Nissan: superior em todos os sentidos
Apresenta-se como uma frase, uma palavra, um sintag-
ma:
- Omega: absoluto; Veja: indispensavel
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O conteldo da mensagem é inseparavel da sua forma:
- Uns ndo. Uns Zoomp

Comporta uma ou mais figuras retoricas:

- Mastercard: o mundo em suas maos

E fechado em si mesmo, sem réplica:

- TAM: um estilo de voar

Tende a ser an6nimo:

- Selenium: o som como ele é

Destina-se a fazer agir uma coletividade, uma multidao,
uma massa:

- Malboro: venha para este time

Fazer aderir, prender a atengao, resumir sao fungoes se-
cundarias:

- Kronenbier: o sabor da cerveja sem o alcool

Sua fungao principal é justificar:

- Citizen: um reldgio ecologicamente certo

Serve a publicidade, a propaganda e sobretudo a idelo-
gia:

- FIAT: seu lugar é aqui

E repetivel: torna-se facil e agradavel reproduzi-lo:

- BMW: prazer em dirigir

Sua eficacia pode prender-se as necessidades que pre-
tende satisfazer:

- AT&T: de longe, a melhor forma de estar perto
Tem aparéncia de argumento Idgico:

- Free: gquestdo de escolha, questao de bom senso.
Frustrando a censura, seduz a crianca que ha em cada
um de nés:
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- Leite Parmalat: porque nos somos mamiferos
Age, assim, tanto pelo que nao diz quanto pelo que diz:
- Avon e vocé. Uma bonita amizade

Pode ser verdadeiro ou falso:

- Gradiente: o primeiro mundo no Brasil

Podemos verificar que a maioria dos slogans enqua-
dram-se nas demais caracteristicas, havendo apenas a
predominancia daquela por nés escolhida.

Adilson Citeli, no livro, A linguagem da persuasao,
demonstra que o slogan ideal é aquele que tem entre
quatro e sete palavras, sem contar as preposicoes. E da
o exemplo de um famoso s/ogan de sete palavras que ha
décadas vem conquistando o publico (sem contar com
a preposicao de): “Nove entre dez estrelas de cinema
preferem Lux”. Embora tenhamos, como nos exemplos
anteriores, excelentes slogans de uma Unica palavra.

O slogan é um enunciado, diz Reboul, que comporta
nao somente uma indicacao, um conselho ou uma nor-
ma, mas uma pressao. As palavras nao mais desempe-
nham a simples fungao de informar ou prescrever, mas
de mandar fazer. Nas palavras desse autor: “Slogan,
quando a fala € uma arma”.
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Parte V

As estruturas
compositivas das marcas

Vamos aprofundar um pouco mais nosso conhecimento
sobre o poderoso mundo das marcas e suas representa-
cOes graficas. A questdo aqui é: quais os principios que re-
gem o grafismo? Por que vemos marcas que ora parecem
abstratas, ora parecem representar figuras ou letras?

Usamos sinais graficos para representar expressoes
lingUisticas, matematicas, musicais etc. Com os sinais es-
tilizados chegamos aos logotipos e as sinalizacdes como
as do transito. Todas elas exigem caracterizacdes apro-
priadas. De acordo com Washington Dias Lessa, no livro
Dois estudos de comunicacao visual, considerando
as necessidades basicas de descricao do universo visual
em jogo no sistema marcario, foram caracterizados trés
tipos basicos de imagem ou figura que se definem como
relacionamentos diferentes entre forma e conceito: Fi-
guras abstratas, Figuras imitativas, e Figura ou imagem
alfabética ou similar.

Figuras abstratas: quando o conceito refere-se a de-
signacao da forma em si. Nos exemplos, ha o reconhe-
cimento de linhas que se cruzam e o reconhecimento de
um tridngulo.
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Figuras imitativas: quando o conceito refere-se a um
objeto independente da forma. No nivel desta existe um
relacionamento entre elementos graficos que se asse-
melha, de alguma maneira, ao relacionamento entre os
estimulos selecionados no ato de percepcao direta ou na
lembranca de algum objeto, o que faz com que o concei-
to deste objeto nos seja trazido a mente.

Figura ou imagem alfabética ou similar: para compre-
ender o teor da associacao forma/contelddo deste tipo de
figura, deve-se entender um pouco da natureza da pala-
vra escrita. O alfabeto fonético romano é uma gama de
sinais graficos que representam sons humanos, e cuja
combinacao possibilita o reconhecimento das palavras.
Desenvolve-se a partir da linguagem falada pelos roma-
nos, mas como sistema de equivaléncia fonética é usado
para escrever palavras de varias outras linguas. Assim,
o significado de letras isoladas e suas combinacoes, re-
fere-se ao meio basico de comunicacdo social que é a
linguagem.

K7

De um modo geral, na estética das marcas, procura-
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mos dar tratamentos graficos de forma imitativa, para,
em seguida, buscar uma estilizagao ou partir para a abs-
tracdo. E o que afirma Dondis:

"Quanto mais representacional for a informagao
visual, mais especifica sera sua referéncia; quanto mais
abstrata, mais geral e abrangente. Em termos visuais, a
abstracdo é uma simplificacdo que busca um significado
mais intenso e condensado.

Disso tudo se poderia concluir que qualquer manifes-
tacdo visual abstrata é profunda, e que a representacio-
nal ndo passa de uma mera imitacao muito superficial,
em termos de profundidade de comunicacao”.

Retornando as explicacdes de Lessa, de acordo com
as trés tendéncias de formalizacdo da figura imitativa,
temos:

a) selecdo fiel do que é aparente no objeto (verossi-

milhanga);

b) escolha daquilo que é mais essencial (simplifica-
Gao);

c) selecao e alteragao de tragos particulares (estiliza-
Gao).

Nesse caso, a selecao de tracgos distintivos condicio-
na-se a caracterizacao desejada para o objeto e ao trata-
mento grafico escolhido. Estas duas perspectivas corres-
pondem, genericamente, aos planos conceitual e formal
de uma imagem.
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Para uma melhor visualizacao, vejamos o esquema a

seqguir:

w):

-

r?

Estilizacao
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Parte VI

O sistema de classificacao
do INPI e seus critérios

O INPI e sua classificacao

O Instituto de Propriedade Industrial = INPI, existe no
Brasil desde o comecgo dos anos 80, como érgao regula-
dor responsavel pelo registro de marcas e patentes. Esta
subordinado ao Ministério da Industria e Comércio.

Washington Dias Lessa foi um dos consultores de Pro-
gramacao Visual e ajudou ao INPI estabelecer seus obje-
tivos: formalizagao de tabela de classificacao de marcas
figurativas e mistas, correspondendo a uma nova estru-
tura para o arquivo figurativo; desenvolvimento de cri-
térios de classificacdo e de julgamento de colidéncias;
reclassificacao de todas as marcas figurativas e mistas
depositadas na instituicao.

Segundo os parametros estabelecidos pelo direito
marcario, uma marca pode ser:

a) nominativa: privilégio exclusivo da dimensdo ver-

" SONY

Marcos Nicolau 19

b) figurativa: s imagem, sem registro grafico de um
nome;

c) mista: combina certa visualizacao de nome com
imagem.

SHVASP

A partir dessas possibilidades, o registro de uma mar-
ca pode ser pedido ao INPI tendo em vista as 41 classes
previstas de produtos e servicos.

Lessa esclarece ainda que uma marca figurativa ou
mista pode ser compreendida em duas dimensoes: a si-
nalética e a simbdlica. A primeira destaca o carater indi-
cativo de uma marca. Colocada em um produto ou em
imoveis e objetos ligados a servigos ou ao comércio, tal
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como a assinatura de uma carta ou de um quadro, a mar-
ca é o sinal de uma presenca ou de uma procedéncia
(no mesmo sentido em que a fumaca é sinal de fogo, ou
pegadas, sinal da passagem de alguém, ou mesmo, uma
impressdo digital é sinal de uma identidade). Segundo
esta dimensao, uma marca sé funciona na medida em
gue efetivamente “"marca” objetos e representagdes (uma
peca de publicidade para a televisao, por exemplo), e so
se realiza se bem aplicada nos itens que estabelecem a
interface entre seu titular e o consumidor. Aos olhos do
designer nao basta a marca ser graficamente bem solu-
cionada: uma identidade visual requer também a dimen-
sdo sinalética, que se resolve através de uma implantacao
coerente, legivel e visualmente bem caracterizada.

Ja a dimensdo simbdlica esta voltada para o desenho
da marca como associacao entre forma e contetdo par-
ticulares, paralela a associacao que se estabelece entre
desenho (com forma e conteldo) e o produto ou servico
que representa.

Com o objetivo de uma melhor descricdo e andlise
das figuras abstratas, segundo Lessa, procura-se o cru-
zamento de referéncias formais de naturezas diferencia-
das, que sao:

a) Simetria ou assimetria de partes ou elementos;

b) Malha de construgao;

c) Forma externa de totalidade;

d) Identificacao de partes ou elementos.

Simetria: correspondéncia em grandeza, forma e po-

Marcos Nicolau 20

sicao relativa de partes ou elementos situados em lados
opostos de uma linha ou distribuidos em volta de um
centro. Existem dois tipos de simetria: por espelhamen-
to e por rotacao.

Malha de construcdo: trama de linhas imaginarias so-
bre as quais poderiam ser tragados todos os segmentos,
existentes ou sugeridos, que compdem uma figura. Exis-
tem malhas compostas por retas, linhas curvas e mis-
tas.

Forma externa: uma figura pode ser considerada aber-
ta ou fechada. A primeira ndo tem um perimetro, sendo,
pois, um segmento de linha. A segunda, em fungao do
numero de lados, da regularidade e do tipo de angulo,
pode ser classificada utilizando-se parametros diversos.

Identificacao de partes ou elementos: considerando a
distingao entre segmentos de linhas abertas e segmen-
tos fechados limitando superficie, temos que a primeira
operacao de identificagcao de elementos ou partes traba-
Iha com generalizagdes da linha e do plano geométrico.

Por sua vez, os segmentos associam-se graficamente
segundo as seguintes possibilidades de relacionamento:

a) segmentos soltos agrupados
b) segmentos consecutivos
c) segmentos com entroncamento

Outros critérios utilizados para definicao de partes e
elementos:
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a) espiral
b) repeticao
c) combinacgao

Sdo trés as possibilidades de tratamento grafico de
imagens imitativas, segundo Lessa:

1) Tendéncia a maxima verossimilhanca: quando as
imagens mais se parecem com o0 objeto; em um caso
extremo trata-se daquela imagem de pirata na qual ele
parece estar vivo.

2) Tendéncia a simplificacdo ou esquematizacao ma-
xima, resultando em uma representacao que se afasta
do que aparece como objeto. Procura-se captar relagoes
e fungoes ao invés da forma aparente, estando em jogo
a economia de elementos graficos.

3)Tendéncia a estilizacdo, que consiste na supressao,
acréscimo ou, sobretudo, na modificacao de tragos dis-
tintivos visando um estranhamento no reconhecimento
do objeto. O exagero é importante recurso dessa ten-
déncia, que abrange desde a humanizacao de animais
e objetos, prépria das histérias em quadrinhos, até as
deformacodes expressionistas.

Com relagao as figuras alfabéticas e similares, temos,
quanto ao aspecto formal, uma dupla perspectiva de
anadlise: o desenho da letra e o desenho do conjunto de
letras. O conjunto dos desenhos de alfabeto foi reduzido
a trés categorias:

Marcos Nicolau 21

a) manadculo
b) LETRA DE IMPRENSA ou “DE FORMA
c) ﬁnta&z’a

Os elementos constitutivos de uma marca

Na classificacao de uma marca, leva-se em conta a
totalidade formada por elementos ou partes de nature-
zas diversas, com trés possibilidades compositivas.

O elemento figurativo principal, que é aquele que se
coloca no centro de atencao da marca; pode ser figura
imitativa, abstrata ou alfabética; pode coincidir com a
marca prescindindo dos outros elementos; pode ser uma
associacao entre imagem imitativa ou abstrata e logoti-
po.

A moldura, cercadura ou fundo, dentro ou sobre o
qual estad situado o elemento figurativo principal, seja
ele Unico ou associado a logotipo; pode ser imitativa,
abstrata ou alfabética.

O logotipo, ou seja, a representacao grafica da marca
nominativa, o qual pode ser uma palavra inteira, uma
sigla ou monograma, como elemento principal.

Lessa explica ainda que o exame de colidéncias do
INPI consiste em conferir o grau de similaridade que ha
entre uma marca que ja existe e outra que acabou de
ser criada. Esse trabalho visa evitar que marcas novas
gueiram se aproveitar da feitura de marcas ja consagra-
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das. Alguns elementos podem até coincidir em marcas
de classes diferentes de produtos, mas no geral deve
haver uma personalizacao bem definida.
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Conclusao

O trabalho de criacdo de marcas é um processo, antes
de tudo, mental. Precisa ser concebido pelo profissional
de marketing, mesmo que de forma abstrata. Somente
depois dessa concepcgao é que podera ser concretizada.
O criador pode, ele mesmo, executar essa materializa-
cao, se tiver dominio de informatica, ou pode contar com
a ajuda de um designer experiente. E essa habilidade
de transformacdo de idéias em forma e conteldo que
cada vez mais se exige hoje, como confirma Dondis: "Os
padroes do alfabetismo ndo exigem que cada criador de
uma mensagem visual seja um poeta; assim, nao seria
justo pretender que todo designer ou criador de mate-
riais visuais fosse um artista de grande talento. Trata-se
de um primeiro passo rumo a liberacdo da habilidade de
uma geracao imersa num ambiente com intenso predo-
minio de meios visuais de comunicacao”.

Por outro lado, o advento da informatica trouxe re-
cursos ilimitados para o trabalho de criacao de marcas,
porque liberou a mente humana para o trabalho de per-
cepcgao e criacao em si. Na hora de realizar as simula-
coes, o computador é um poderoso instrumento capaz
de permitir um nimero muito grande de combinagoes de
letras, palavras e imagens com uma rapidez sem prece-
dentes.

Segundo Pierre Lévy, no livro As novas tecnologias
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da inteligéncia, as novas tecnologias de pensar e de
conviver estao sendo elaboradas no mundo das teleco-
municagoes e da informatica. Isso porque o relaciona-
mento entre as pessoas, seus trabalhos e suas inteligén-
cias dependem da constante metamorfose dos recursos
informacionais de todos os tipos. E 0 avanco acelerado
da informatica permite o uso simultaneo da escrita, da
leitura, da visao, da audicao, dos processos de criacao
e de aprendizagem. Para o pensador francés: "O conhe-
cimento por simulagdo, menos absoluto que o conheci-
mento téorico, mais operatdrio, mais ligado as circuns-
tdncias particulares de seu uso, junta-se assim ao ritmo
sociotécnico especifico das redes informatizadas: o tem-
po real. A simulacdo por computador permite que uma
pessoa explore modelos mais complexos em maior nu-
mero do que se estivesse reduzido aos recursos de sua
imagistica e de sua memoria de curto prazo, mesmo se
reforcadas por este auxiliar por demais estatistico que é
o papel. A simulacao, portanto, ndao remete a qualquer
pretensa irrealidade do saber ou da relacggo com o mun-
do, mas antes a um aumento dos poderes da imaginagao
e da intuicao”.

A luta incessante de todo profissional de comunicagao
e marketing, agora, € nao se tornar obsoleto. As habi-
lidades de desenho e arte-finalizacao que os designers
tinham a obrigacdo de dominar, ja podem ser substitu-
idas pelas ferramentas do computador e seus ousados
programas.
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Tais habilidades, hoje, precisam estar presentes na
mente desses profissionais: aqueles que pensam melhor
suas criacoes mercadoldgicas, os que manipulam ima-
gens e palavras e transformam-nos em simbolos, que
sabem explorar o inconsciente e usam a intuigao, com
certeza estarao melhor preparados para o marketing do
futuro. Os recursos, esses, os computadores se encarre-
garao de proporcionar.
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