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RESUMO

A pesquisa de que resultou esta dissertacéo teme pooposta analisar o selo da campanha
publicitaria “Tudo para vocé. Tudo para seu sucesia marca institucional Universidade
Anhanguera-Uniderp. A pergunta especifica da peaq@idi como sdo construidos o0s
significados desse selo e, extensivamente, consu @so do mesmo nas pecas publicitarias
da Instituicdo pode colaborar para a construcaaeatidade da marca, considerando-se o
fato de que a marca grafica da Instituicio compdelementos gréficos que aparecem nesse
selo. A metodologia de pesquisa envolve revisao bd#iografia, levantamento de
documentacdo sobre o selo e posterior analise. Bsa® de bibliografia abrangeu,
principalmente, os temas marca, semiética da imageemiotica do texto verbal. O estudo
de marca foi direcionado para os conceitos de madeatidade e imagem de marca. O
levantamento da documentacdo teve como fontes tauig&o Anhanguera-Uniderp e a
agéncia Remat Marketing & Propaganda, ambas sediana Campo Grande — MS. A
descricdo e a analise dos dados teve como refalaedrico-metodolégico conceitos da
Semiodtica Filoséfica de Charles S. Peirce (183%)1%lda Semidtica Discursiva de A. J.
Greimas (1917-1992).Concluiu-se que os significados do selo, tendo ccamm de seus
elementos a marca grafica da Anhanguera-Unidergribai com valores intangiveis para a
identidade de marca, os quais deverédo influena@aromstrucdo de sua imagem de marca. Os
resultados da pesquisa poderdo contribuir com sl@s especificos de linguagem visual,
bem como com os das areas de marca e identidadarde.

Palavras — chaveMarca. Marca institucional. Identidade de Maraam#tica.



ABSTRACT

The research that led this dissertation was prapts@nalyze the seal of hype "All for you.
Everything for your success ", the brand-institaéibUniversity Anhanguera Uniderp. The
specific question of the survey was how meaningsanstructed and seal this extensively, as
his use of it in advertising the institution carlaborate to build brand identity, considering
the fact that the graphic mark of the Institutiammposes the graphics that appear on this
stamp. The research methodology involves biblidgyaglocumentation on lifting the seal
and further analysis. The review of literature uaedd mainly subjects brand, image and
semiotics of verbal text. The brand study was tiee@do the concepts of brand identity and
brand image. The survey had documentation as sowfcéhe institution and Anhanguera-
Uniderp Remat Marketing & Advertising Agency, bdihsed in Campo Grande - MS. The
description and analysis of the data had as a dlieaF and methodological concepts of
Semiotics of Charles S. Philosophical Peirce (18384) and the Semiotics of Discursive A.
J. Greimas (1917-1992). It was concluded that teammgs of the seal, having as one of its
elements the brand's graphical Anhanguera-Unidetgngibles contributes to brand identity,
which should influence the construction of theiarmt image. The research results will
contribute to studies of specific visual language,well as the areas of brand and brand
identity.

Keywords: Brand. Institutional brand. Brand IdentBemiotics.
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INTRODUCAO

A semibtica constitui um campo de estudos que serm®lve mais a partir
dos estudos de Saussure e Peirce, que foram cdabegrincipalmente, no principio do
século XX; todavia, foi em meados do século XX glaese efetivou como uma ciéncia dos
signos; traz consigo grande potencial para andtisesignos e dos sistemas em que eles se
organizam e nos cercam. Seus conceitos tém sidmdps na area da comunicacdo: marca,
publicidade, e desempenham importante papel dédantgande diversidade de meios com os
quais a comunicacao trabalha.

Marcas, com seus valores tangiveis e intangiveiscdm sua existéncia e
fortalecimento no mercado consumidor por meio deaggias focadas em identidade de
marca — base para construgdo de uma marca e inggenarca — resultado da convivéncia
do consumidor com a marca.

Nesta dissertacdo, apresentamos o0s resultados de pesqguisa sobre
identidade de marca, relacionada a campanha pabkciTudo para vocé. Tudo para o seu
sucesso”, da Instituicdo de Ensino Superior (IEBiv&rsidade Anhanguera-Uniderp. O selo
dessa campanha foi adotado coooopusda pesquisa, que teve como objeto de estudo os
significados desse selo e, extensivamente, comes esignificados contribuiram para a
construcdo da identidade visual da instituicdosittarando que a marca grafica da instituicdo
€ parte do selo. Encaminhamos o estudo por meicedisdo de bibliografia e analise
semidtica. A pesquisa bibliografica teve como feral tedrico autores da area de marca,
como Mauro Calixta Tavares (2008), Marcélia Lupg000), Rafael Sampaio (2002-2003),
Philip Kotler (2000-2007), Clotilde Perez (2004ntre outros. A semiotica foi adotada como
ferramenta tedrico-metodoldgica para analise deridd selo; mais especificamente, usamos
conceitos de duas correntes semioticas: da semifiosofica de Charles S. Peirce (1839-
1914) e da semiotica discursiva de A. J. Greim@§7141992).

A |IES supracitada localiza-se no Estado de Mates&iralo Sul e passou
por uma experiéncia de construcéo de identidadmakea, envolvendo a criagdo de uma
marca grafica que une duas outras ja existentei@mente, ambas de instituicbes de
ensino; todavia, uma pertencente a uma instituigépnaria de Mato Grosso do Sul e outra

pertencente a uma instituicdo cuja origem € exterreste Estado. Mais especificamente,



12

tratamos da fusdo da marca Universidade para onbelsemento do Estado e da Regido do
Pantanal (Uniderp) com a marca Anhanguera Educalciap0s a aquisicdo da instituicdo
Uniderp pela Anhanguera Educacional, razdo essa dpspertou 0 interesse desta
pesquisadora para o estudo da nova construcaewlidigide e imagem da nova marca.

O histdrico da Uniderp inicia oficialmente em 19tdiando foi criado o
Centro de Ensino Superior de Campo Grande (CESIdPdJizado na cidade de Campo
Grande, em Mato Grosso do Sul, com o objetivo degmar experiéncias, ideais e
patrimonios, para atender as aspiracfes e as =SS de ensino superior da populacdo do
Estado, oferecendo cursos de graduacdo e, postenite, de pds-graduacdo, realizando
pesquisas e desencadeando projetos de extensdandNde 1996, O Centro de Ensino
Superior foi autorizado pelo governo a se transéorrem universidade, passando a
denominar-se Universidade para o DesenvolvimentEsiado e da Regido do Pantanal
(Uniderp). Desde 2008, todavia, a Uniderp passdenmminar-se Universidade Anhanguera-
Uniderp, apo6s sua aquisicdo pela Anhanguera Edugaciempresa esta instalada até entéo
no Estado de Séo Pauto.

ApoOs a fusdo, a IES adotou uma marca hibrida, digraoia Universidade
Anhanguera-Uniderp; além disso, a IES investiu em gampanha publicitaria que marcou a
juncdo das duas marcas. Isso envolveu decisdesampoc das solucdes graficas e,
conseguentemente, construiu significados assoceadosa marca.

A fim de divulgar essa identidade hibrida, a IE®t@ou a agéncia de
publicidade Remat Marketing & Propaganda, sedial&ampo Grande — MS, que elaborou
a campanha publicitaria “Tudo para vocé. Tudo garasucesso”’, em que apresenta a nova
marca juntamente com um selo grafico; este fod@mdotado como “eixo” da campanha,
levando como parte dele a nova marca grafica. Esé® se constituiu, portanto, em
importante referéncia para as relacdes que a IESpa estabelecer com o seu publico, bem
como para a constru¢cdo da imagem da IES junto & mesmo publico. A partir disso,
justificou-se um estudo de identidade de marca, &€ofase para a juncédo das duas marcas ja
existentes e para a construcédo de uma identidadal\@specifica para a nova marca.

A campanha publicitaria “Tudo para vocé. Tudo psea sucesso” foi

langcada em outubro de 2010, para divulgacdo doepsocseletivo 2011-1 da Universidade

! Fonte: Siteshttp://ww2.uniderp.be http://www.unianhanguera.edu.br
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Anhanguera-Uniderp. Noriefind’, feito pelo cliente & agéncia de propaganda ciautagpara
0 servico, ressaltava-se a criacdo de uma campgudn@nfatizasse uma identidade com a
comunidade sul-mato-grossense.

Véarias pecas foram desenvolvidas para caracteazaampanha: full-
banner, vt de 30", spot 30", outdoor, anuncio garaal e revista, folhetos, cartazes, faixas,
painel para prédio, e-mail mkt, camisetas e masepara divulgacdo interna junto aos
colaboradores. Interna ou externamente, emborag@ass sejam distintas em formato, o selo
foi um elemento de continuidade.

A pergunta que procuramos responder foi “quaisesé@mo sédo construidos
os significados do selo - e da nova marca graficeg € parte dele”. A resposta a essa
pergunta apontou os caminhos adotados pela novaarpara a construcdo da sua identidade
visual. A analise semiética nos permitiu chegalgaraas conclusées a esse respeito, as quais
permitem compreender alguns aspectos sobre maroageeal, especialmente sobre a
construcdo de marcas hibridas, do ponto de vistaeatwrsos utilizados aqui. Coma@arpus
possui elementos organizados em imagem e textalyeldcidimos fazer uso de duas teorias
semidticas para a analise, aproveitando os recgrg®sada uma delas possui para analisar
imagem e texto verbal.

Para expor os resultados do trabalho, organizastasdessertacdo em trés
capitulos, abaixo descritos.

O primeiro capitulo trata da semidtica, ciéncia gstida 0s signos e a sua
organizacdo em mensagens, fornecendo ferramentagmp@ndermos como esses constroem
significados e sentidos que nos auxiliam a entermlemundo ao nosso redor. Mais
precisamente trata da semidtica peirciana e dadsieengreimasiana, geradoras de conceitos
para analise da pesquisa. Nele, optamos por apaeseselo da campanha “Tudo para voce.
Tudo para seu sucessogrpusdesta dissertacao.

Quando criada, uma marca grafica, em se tratandwledgificacdo, é a
forma principal de uma empresa/marca/produto chegéro seu publico consumidor;
constitui-se no principal signo identificatério, jeusignificado busca traduzir o que é a
empresa; assim, o segundo capitulo aponta estadésed de marca, identidade de marca e
imagem de marca. Deve-se lembrar que uma marcaséigmm (logotipos, cores, formas), um

texto (informacgdes escritas), um objeto (distineatre um produto e outro) e um conceito

2 Briefing: resumo em inglés. Documento contendo a descrigdsitdacdo da marca ou empresa, seus
problemas, oportunidades, objetivos e recursos gtinigi-los. Base do processo de planejamento. (BAID,
2003, p. 325).
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(significado, sentido para o publico consumidoresse capitulo, desenvolvemos esses
conceitos, possibilitando uma visao a respeitonal@ortancia de uma marca zelar por seus
valores - tangiveis e intangiveis, sendo os intaglicriados com a imagem que elas passam
para seuargef, entendendo que nem sempre a mensagem emitidangeta é a que é
recebida ou percebida pelo consumidor.

O terceiro capitulo traz as andlises feitas, cose leen ambas as semidticas
(greimasiana e peirciana), do selo da campanhag“pada vocé. Tudo para seu sucesso”. As
analises acontecem com um olhar voltado, tambéra,gsmestudos de marca, marca grafica,
identidade de marca e imagem de marca, pois odsetampanha incorpora uma campanha
publicitaria.

Nas consideracdes finais procuramos sintetizaroaslesfes da analise,
apontando os valores intangiveis do selo que, pao mos elementos graficos e textuais
tendem a influenciar a construgcdo de uma imagematea para a Universidade Anhanguera-
Uniderp. Tratamos, ainda, de relacionar essas esies com os fendbmenos da area de
marketing que ocorrem nas marcas empresariaisrisdgerelacbes com o caso da marca
Universidade Anhanguera-Uniderp.

Nas referéncias, listamos as obras que servirapouaeulta para a referida
pesquisa e, por fim, anexamodefing da campanha publicitaria “Tudo para vocé. Tudo
para seu sucesso.” e 0 Manual da Marca Anhanguaicetp.

% Target alvo em inglés. Expresséo utilizada para definiblico-alvo de um plano de marketing, campanha o
peca de comunicacdo. (SAMPAIO, 2003, p.372).
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CAPITULO 1 — UMA PECA GRAFICA E DUAS SEMIOTICAS

Santaella (2005, p. 7) introduz, de forma muitoebb@, o conceito de
semidtica: “O nome Semidtica vem da raiz gregaeionque quer dizer signo. Semidtica é a
ciéncia dos signos. [...] signo como linguagem.eMigtica € a ciéncia geral de todas as
linguagens”. Noth (1995, p.68) ressalta que “pafand a semiotica peirciana € preciso dizer
gue nao é bem o signo, mas € a semiose que é pa db estudo’Greimas e Courtés
(2008, p.7), por sua vez, afirmam: “A teoria seim@tleve apresentar-se inicialmente como o
que ela é, ou seja, urteoria da significacad

A Semidtica tem sido objeto de estudo de variosquieadores, em
diferentes partes do mundo. Suas andlises e goastentos sdo diferentes, mas tém como
objetivo comum o entendimento de mensagens e d® @stas constroem significados e
sentidos. Desses estudos, surgiram diferentesntesreemidticas, sendo as principais as do
século XX, ainda segundo Santaella (2005), a seraidiscursiva, estudada por A.J.Greimas,
e a semidtica filoséfica, estudada por Charlese8c®, ha, ainda, a semidtica da Escola de
Tartu, chamada de semiética da cultura, tendo coefeyéncia os estudos do russo Yuri
Létman.

As duas primeiras semiéticas tém, potencialmeet®rsos para orientar a
andlise de signos pertencentes a varios sisten@sgindo os verbais e os visuais. Todavia,
tradicionalmente, a semidtica greimasiana ndo aptam suas origens nos estudos verbais
(linguistica) como, também, desenvolveu ferrameespecializadas para a andlise de signos
dessa natureza; atualmente, contudo, seus deseneptes se orientam também para a
analise de textos visuais e sincréticos (verbaisuais). De outro lado, a semidtica peirciana
tem a tradicdo de aplicagdo aos signos visuaiartdaaodesigne a arquitetura, embora seus
conceitos permitam, também, analise de signos igeoighibridos.

Neste estudo, apesar de reconhecer diferencastanies entre essas duas
semioticas, para melhor analise do nasspus entendemos a necessidade de conceituagéo e
analise por meio tanto de conceitos da semiéticaipea como da semidtica greimasiana.

Neste capitulo, apresentamos brevemente concesgsas semidticas com
base nos quais desenvolvemos a analise apresaat@dpitulo 3 da dissertacdo. Além disso,
optamos por apresentar, ja no inicio deste capitylportanto, desta dissertacdo, o selo da
campanha publicitaria “Tudo para vocé. Tudo panma sgcesso”, da marca institucional

Anhanguera-Uniderp.
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Este capitulo estd organizado em trés itens. O emamdedicado a
apresentacdo e breve descricdo do selo citadogunde, a semiodtica discursiva, de A. J.

Greimas; e o terceiro, a semidtica filosofica, dades S. Peirce.

1.1 — O SELO DA CAMPANHA “TUDO PARA VOCE. TUDO PARSEU SUCESSO”

Como veremos no capitulo 2, uma marca precisaideatidade junto a seu
publico-alvo. Fundamentando-se nessa “lei” da cacagdo, trabalhamos, neste estudo, com
base na ideia de que o selo da campanha pubbcitdtido para vocé. Tudo para seu
sucesso”, da Universidade Anhanguera-Uniderp, tessoum identificador da campanha e,
também, um modo de construir essa identidade.

Iniciamos a apresentacdo com esse selo (Figuracbmeo nosso olhar
sobre ele, que, neste momento, sera muito maigitilescja que a analise semidtica

propriamente dita acontecera no capitulo 3.

Figura 01: Selo da campanha “Tudo para vocé. Tudogra seu sucesso”

Fonte: Material impresso da Campanha PublicitandoTpara vocé. Tudo
para seu sucesso.
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O processo de observacdo do selo e de seus rgspeskementos visuais
nos levou a descrevé-lo, primeiramente, a partg figuras geométricas basicas que o
compdem, sendo dois circulos (tamanhos diferentes)quadrado e um retangulo. Um dos
circulos (0o maior) aparece em primeiro plano, @izado na composicado e sobre as demais
figuras: o quadrado, que aparece em segundo plesquéierda, o retangulo, em terceiro plano
a direita, e o circulo menor, em quarto plano,esltreixo central e a extrema direita da
composicado. Essa organizacdo dos planos decorrechlisdo parcial de trés figuras
(quadrado, retangulo e circulo menor) por aquelss estdo um plano a frente: do quadro
pelo circulo maior, do retangulo pelo quadradole p&culo maior, e do circulo menor pelo
guadrado e pelo retangulo. A Unica figura que mdie ©clusdo é o circulo maior.

Na sequéncia, passamos a observar as cores. Tenessdiferentes para
cada figura; e essas cores possuem um degradérgaea coloracdo mais escura nos cantos
das figuras e mais clara no centro. No circulo maie primeiro plano, temos a cor branca
com degradé para o cinza; o quadrado (segundo)pdsid em vermelho, com degradé para
um vermelho mais escuro; o retangulo (terceiro @lanverde com degradé para um verde
mais escuro; e, por fim, o circulo menor (quaremp) é laranja com degradé para um laranja
mais escuro.

Um terceiro aspecto observado é o texto verbaffigasas do segundo ao
guarto plano. Dentro do quadrado, do circulo mendw retangulo existe texto verbal, com as
letras todas mailsculas. No quadrado, temos o Eih@gme pessoal), no retangulo o verbo
fazer conjugado no presente FACO, no circulo meneerbo ser conjugado no presente
SOuU.

Quanto ao tamanho das figuras, a que se destazdgmehnho maior é o
quadrado; e a menor, sem duvida, é o circulo dampéano. Entre o retangulo e o circulo
maior é dificil definir visualmente qual € maioe dhodo que vamos considera-los, nesse
guesito, equivalentes.

Finalmente, no primeiro plano, circulo maior, estderida a marca
institucional da Universidade Anhanguera-Uniderpnérca grafica da instituicdo é mista, ou
seja, composta de um nome e um desenho. O nomeiéetsidade Anhanguera-Uniderp”; o
desenho é composto de um anel eliptico na basm(r@nza médio), trés barras, sendo trés a
esquerda e trés a direita, na cor azul, e umadfigue pode ser descrita como um triangulo
equilatero invertido e de base curva, na cor vehdebarras verticais da esquerda “dobram”
em um angulo de aproximadamente 30° para a esquerdé8 da altura; ja as da direita

“dobram” para a direita em angulo e altura equiviale. Todos esses elementos (ver Figura
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02) estédo dispostos sobre o circulo maior branmm lbordas em degradé para o cinza, em
uma organizacao simétrica, segundo um eixo verigalentro: acima, em maidsculas, esta o
termo UNIVERSIDADE, seguido, logo abaixo, por ANH&WERA, também em
maiusculas, mas com um corpo maior (aproximadamguégro vezes). Abaixo, esta o
desenho, com a elipse, as barras e o trianguldbale, esta escrito UNIDERP, com todas as
letras em mailscula e corpo equivalente ao do nAMNEIANGUERA. Reforca essa
organizacdo hierarquica da perspectiva, o fato dé&aulo maior estar localizado no eixo
central e abaixo da composicao, seguido pelos demu@ se organizam a esquerda e a direita
de uma linha diagonal imaginaria, levemente indénpara a direita, que parte desse ponto
central inferior para a parte superior da compasigéigerindo um “caminho” ao longo do

qual as figuras estéo dispostas.

Figura 02: Marca grafica Universidade Anhanguera-Underp

GNIVERSIDA
GU@

N

UNIDERP

Fonte: Universidade Anhanguera-Uniderp

O nome da instituigdo acompanha a curva do cirguédelimita a marca
gréfica Universidade Anhanguera-Uniderp.

O selo descrito acima compde as pecas de divulgdgda@ampanha
publicitaria “Tudo para vocé. Tudo para seu sucessmo VT, spot, full banner, impressos
(folhetos, cartazes, faixas), outdoor, painéis rimte da instituicdo, dentre outros.
Observamos, na Figura 03, sua aplicagdo em tréasipecas.
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Figura 03 — Pecas campanha publicitaria “Tudo Pararocé. Tudo para

Seu sucesso”

TUDO PARA VOCE, !
TUDO PARA SEU SUCESSO.
VESTIBULAR 28/NOV

Inscreva-se ja
[ = e

Faixa - 4x1m

TUDO PARA VOCE.
TUDO PARA
SEU SUCESSO.

TUDO PARA VOCE.
TUDO PARA
SEU SUCESSO.
VESTIBULAR 28/NOV
VESTIBULAR 28/NOV.

BE

g P ¥ s Bl i o lEk 1
Cartaz - 42x29,7cm Outdoor - 9x3m

Fonte: Material impresso da Campanha PublicitandoTpara vocé. Tudo

para seu sucesso.

Observou-se claramente o “peso” que o selo temaaa peca, 0 que faz
dele o eixo central dessa comunicacao e, portamtificou toma-lo como “peca-chave” da

campanha para fins de analise.

1.2 — A SEMIOTICA GREIMASIANA

A semibtica discursiva ou greimasiana caracterizgeglo estudo da
apreensdo e da articulagdo do sentido, considerandelacdo entre as vocébulos que
compdem um texto. Os estudos de semidtica diseursko estdo restritos ao sentido, mas
estendem-se, também, aos mecanismos que geramif&ca@do, a busca pelas articulacdes
de sentido constituidas dentro do préprio textta peacao entre suas unidades.

Com base nos estudos de Ferdinand de Saussurs,Hjelinslev, Vladimir
Propp e Claude Lévi-Strauss, Greimas concebeuxto“t€omo um conjunto que articula
“plano de expresséo” e “plano de conteudo”, sersie @éltimo o plano invariante, imaterial,
carregado de articulacbes de sentidos; e aqueteeipo, 0 plano material, variante, que da
diferentes manifestacdes a um plano de conteudoermplo: muitos filmes, novelas e
seriados da atualidade retomam histérias imortidigaem contos de fadas (repassadas
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oralmente de geracdo a geracdo, e também, em infesgis). Embora no plano de conteudo,
eles se mantenham invariaveis, no plano de exmreasédvariagcdes ocorrem sempre que ha
modificacdes de pessoas, lugares e épocas em quessaEmM as historias, adaptacdes a cada
suporte material em que séo produzidos, imprimaidwvos sentidos.

Para concretizar-se, um plano de conteldo estéloliga um plano de
expressdo; esta ligacdo é chamada de “manifestagéidhivel da manifestacdo”, que é
quando ocorre a unido entre os planos, concretizau relacdo. Fiorin (2009, p.45)
completa: Quando um discurso é manifestado por um plano geessdo qualquer, temos um
texto.”

Fiorin (2009) enfatiza que nao existe conteldo sgpnessao, mas que essa
separacdo € fruto de um trabalho metodologico ddisen que possibilita descortinar os
sentidos articulados nas categorias mais profuddgslano de contedudo de um texto, bem
como dos sentidos que sao construidos a partorgracdes feitas no plano de expressao.

O conceito de texto nessa semidtica é bastanteoanghpreendendo desde
textos verbais - como resenhas, poesias e romanats 0s nao verbais — um quadro, uma
escultura, uma fotografia —; e mesmo textos simgt que unem diferentes linguagens: um
filme publicitario, uma historia em quadrinhos,.etc

Para estudar a construgdo dos sentidos, Greimalwem um percurso,
gerador de sentido, na medida em que este selartigadativamente, em niveis. Esses niveis
foram divididos em: “fundamental”, “narrativo” eistursivo”. Cada um deles apresenta uma
semantica e uma sintaxe, quer dizer, cada nivedsapta um componente sintaxico (0s
arranjos que organizam os conteudos) e um comp®isentantico (0s contetdos investidos
nos arranjos sintaxicos).

Estes niveis do percurso gerativo do sentido vao:

[..] complexificando e concretizando as estruturaais abstratas e
profundas até chegar a manifestacdo, quando, engilano de contetido (o
do discurso) junta-se a um plano de expressdogvetbnao verbal) para
construir o texto, que sera, entdo, objeto de estial analista (LARA;
MATTE, 2009, p. 13).

O percurso gerativo de sentido € um modelo dederamdesenvolvimento
de um simulacro metodoldgico de analise, que sinaullproducéo e a interpretacdo do
significado, do contetudo. Sdo pressuposicoes Isgice se organizam em um modelo que

permite compreender que o sentido ndo decorre gendenencadeamento das unidades do
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texto, mas da articulagdo entre eles, que se déativamente, por meios dos niveis que se
estrutura.

O nivel fundamental é a primeira etapa, mais sisnplabstrata, na qual se
organizam as estruturas fundamentais. Nesse mondentmalise, € preciso determinar as
oposi¢cdes semanticas sobre as quais o texto érwimlostpois é aqui que a significacdo
comeca a se construir, em uma oposicdo semanticenani Quer dizer, em um primeiro
momento, a analise deve identificar as ideias basie um texto, analisar o que, no texto,
esta em oposicdo, o que pressupde um traco semaatium.

Uma das formas mais simples, e que tem sido usadailpstrar esse nivel,
€ a do exemplo da oposicdo “vida X morte”. Um tegqte trata de uma doenca que leva a
morte revela um primeiro sentido, mais profund@aienado a morte. Mas, para a semiotica
discursiva, esse termo ndo faz sentido sozinhoarseula com um termo oposto, que
apresenta tracos semanticos que 0s une; no casorte a vida. Um pressupde o outro, um
depende do outro para fazer sentido.

Uma vez identificada a oposicdo semantica de unto,teaplica-se a
chamada marcacao timica, o que determina qual eafwsitivo e qual é negativo em um
texto. Aqui a analise semidtica ganha mais movimepbrque, com essa marcacao, ja se
pode perceber as diferentes articulagbes percebmdsxto. Morte, por exemplo, pode ser
euforico (valor positivo) em um texto que trateed@anasia de animais com cancer incuravel,
e vida, nesse mesmo caso, pode ser disférica (vadativo).

O segundo nivel, o narrativo, € aguele em queto ®x organiza do ponto
de vista de um sujeito. E a partir desse patamarmpgdem ser analisadas as transformacdes
gue ocorrem no texto. Aqui as categorias fundansersg@ movimentam entre sujeitos e
objetos, explicitos ou pressupostos no texto. Asgoaias fundamentais identificadas no
nivel narrativo se convertem nos valores e nosadjelacionados aos sujeitos que passam a
ser identificados a partir daqui.

Fiorin (2009, p. 28) enfatiza que o0 ponto centr@élssg® nivel € a
narratividade, que deve ser compreendida como “tnamasformacdo situada entre dois
estados sucessivos e diferentes. Isso significaoqoee uma narrativa minima, quando se
tem um estado inicial, uma transformacéo e um edtadl”.

As transformagfes narrativas se articulam numaitestr que a semiotica

discursiva chama de sequéncia candnica. Fiorimd)1&8clarece que essa estrutura:

“[...] é assim chamada, porque, de um lado, resalamensao sintagmatica
da narrativa e, de outro, mostra as fases obrigatente presentes no
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simulacro da acdo do homem no mundo, que é a ivaltafFIORIN, 1999,
n/p)

Dividida em manipulagéo, competéncia, performansargdo, a sequéncia
se estrutura nessas quatro fases, envolvendo agesl entre sujeitos e a relacdo entre
sujeitos e objetos do texto. Analisa-se aqui, estal# juncao e conjuncao, quer dizer, aqui se
articulam as relacbes anteriores e atuais enteit@slje objetos. Nessa fase, os textos podem
ser classificados como enunciados de estado, ras s@io estabelecidas aquelas relacdes de
juncéo, e enunciados de fazer, que realizam a ngaddos estados, que fazem a passagem de
conjuncgéao para disjuncéo e vice versa.

O terceiro nivel é o do discurso, em que a naaaiassumida pelo sujeito
da enunciacdo. Quer dizer, os esquemas narratd@sificados no segundo nivel sdo
assumidos pelo sujeito da enunciacdo; e esta abeéste com a instauracdo de pessoas,
espacos e tempos do discurso, dando concretudeu@caigda era abstrato nos niveis
fundamental e narrativo. Esse nivel é consideragis superficial e mais concreto, por estar
mais proximo a manifestacdo (expressao). Aqui sacordgrados 0s recursos de
verossimilhanca do texto: mecanismo de debragemésmgbm que instaura as pessoas, 0S
espacos e os tempos do discurso.

Também no nivel discursivo, as oposi¢des fundansedtaprimeiro nivel,
assumidas como valores narrativos no segundo, wEsem-se sob a forma de temas e, em
muitos textos, concretizam-se por meio de figuras.

Os sentidos que a semiética de Greimas busca tieacardo estéo ligados
ao momento de criacdo dos textos, as pessoas date®istoricos que originaram os textos.
Os estudos de semiotica discursiva estdo preocspaoim os sentidos que podem ser
investigados, percebidos e depreendidos do textosierfd que considera que partes da
edificacdo do sentido carregam as inten¢fes pas’deles”.

Como bem observam Matte e Lara (2009, p. 14), daGsiea investiu em
outros aspectos ligados aos enunciados, “desdabsndm semidtica das paixdes, semiodtica
visual, semidtica tensiva, semiotica da cancaoseEsiovos caminhos ndo negam as bases
semidticas e seu percurso gerativo, mas ampliappots de vista e fortalecem a teoria a
cada novo direcionamento.

Para analise daorpus desta pesquisa, interessa abordar os principais

aspectos que tratam da semiotica visual, tambémandea de semiotica plastica, que veio se
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desenvolver apds a consolidacdo do percurso geratmo modelo de analise do nivel
imanente (plano de conteudo) dos textos.

Barros (2002) explica que a relacdo entre os plaésmmsum carater semi-
simbdlico. Quer dizer que, a partir da analise ohatgica feita a partir da identificacdo das
categorias semanticas fundamentais e das categmiasbidas no plano de expressao, se
estabelece uma relacdo de sentido entre elas, a@rgue carater semi-simbolico entre os

planos. Barros complementa sua afirmacao ao expgjiea

A expressdo concretiza sensorialmente os temasrtelro e, além disso,
instaura umnovo sabersobre 0 mundo. Lé-se o0 mundo a partir de novos
prismas; ele é repensado e refeito. (...) Osrsaégesemi-simbodlicos podem
ser denominados poéticos e ocorrem no texto liter&ra pintura, no
desenho, na danca, no quadrinho ou no filme, queupem obter os efeitos
acima mencionados de recriagao da realidade, dgiadie um ponto de
vista novo na visao e no entendimento do mundo B8R, 2005, p.77).

Oliveira (@pud MATTE; LARA, 2011, p.03) esclarece, quanto as
denominacgdesisual e plastica, explicando que as duas formas sdo usadas indiéenente,
sendo usadas indistintamente pelos diversos pestues da area. O adjetiptastica pode
abranger o estudo do plano de expressdo das niapdies visuais as mais distintas
(artisticas, midiaticas etc.); MATTE prefere a deimacdo semiotica plastica, definindo-a
como uma semiotica “que se ocupa da descricaordojarda expressdo de todo e qualquer
texto visual” @pudMATTE; LARA, 2011, p.03).

Na concepcao da semidtica plastica, o plano deesg@o manifesta as
categorias de base, identificadas no nivel fundéahemnfiguratividade da concretude ao tema
encontrado no texto. Pietroforte (2006) explica: que

[...] na articulacdo entre o verbal e o plasticdigaratividade, formada no
plano de conteudo, é manifestada por diferentesad®rde expressao. Essas
diferentes formas, verbais e/ou plasticas, maifiesa figuratividade em
distribuicdes diferentes (PIETROFORTE, 2006, n/p).

Ele ainda complementa afirmando que a figurativgddrmada no plano
de conteudo, é manifestada de maneira que hajtfickegfo figurativa entre o visto e o dito,
de modo que algumas figuras sdo vistas (figuramégeias, cores) e outras (texto verbal),
ditas.

Barthes §pud PIETROFORTE, 2006) define dois modos de relacdie en

imagem e a lingua: o modo de “ancoragem”, em querloal reduz os diversos sentidos da
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imagem, explicando o sentido pretendido, e o mad®thpa”, onde o verbal e a imagem sao
elementos que se complementam, a sua integra¢gm@nmental na construcéo do sentido.

As relacOes estabelecidas entre as imagens e ts tegrbais do selo
analisado sao caracterizadas com base no coneegétapa, ja que imagem e texto precisam
da integracédo de seus elementos para que o seledagido como um todo. No processo de
andlise, portanto, vamos considerar o visto e @ elit uma relacdo de dependéncia entre as
palavras e a figura geométrica que as abriga; enjuisto de palavras e de figuras. Os
elementos grafico-visuais “vestem” e “unem” os @b e ambos participam, juntamente
com a marca gréfica (da Universidade Anhangueraléip), da geracdo do sentido. O selo
gue constitui a@orpusda pesquisa € apresentado, portanto, como um sxtmesmo tempo,
verbal e visual (plastico); nele, o verbal (constib por todos os termos, como 0 nome da
instituicdo, o “EU”, 0 “FACO” e 0 “SOU") e o visudtonstituido pelas figuras geométricas,

suas cores e outros elementos plasticos) formamsoulexto sincrético.

1.3 — A SEMIOTICA PEIRCIANA

Segundo Santaella (2005), Charles Sander Peirc89{1®14) foi um
cientista, quimico, matematico, fisico, astrénongontribuiu nos estudos da Geodésia,
Metrologia e Espectroscopia, estudava Biologia elégga. Nas ciéncias culturais, estudou
Linguistica, Filologia e Histdria, mas foi a Ldégieasua grande paixdo. Para Peirce, o
caminho para a Filosofia tinha de acontecer poordaiLogica. Somente apds a sua morte,
ele foi considerado um filésofo e suas teorias gass a ser conhecidas. Producoes,
realizacdes e expressdes do homem, de toda e gquébgomna, eram para Peirce, uma questao
semidtica. Para ele, o homem interage com os simépretando os existentes e criando
Novos, que possam suprir suas novas necessidades.

Na arquitetura filosofica de Peirce, a Fenomenal@ga base para qualquer
ciéncia; a Fenomenologia analisa os fendbmenosejsijeategoriza-os em formas universais.
Segundo Santaella (2005, p. 29), “E [...] sob aebda Fenomenologia que as ciéncias
normativas se desenvolvem obedecendo & sequéngcimtse Estética, Etica e Semibtica ou
Logica”.

Peirce criou, a partir do seu entendimento dosnmemds, trés categorias ou
modalidades. Abaixo, fazemos uma sintese das ide@xiadas a essas categorias, com base
no texto de Santaella (2005):
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Primeiridade — Presente. O sentir e 0 ser no atosphesente. Experiéncia
de espontaneidade, de liberdade; ndo é algo adiculpois se o for, perde a inocéncia
caracteristica. Nao se pensa nessa experiéncigstélam nossa consciéncia.

Secundidade — Experiéncia de oposicao entre onsemid de primeiridade
e 0 mundo real, da existéncia cotidiana. Consaéguee reage a esse mundo e gera conflitos.
Necessita da primeiridade para existir por meiocdmparagdo entre o Eu e o Outro.
Enquanto a primeiridade é tida como qualidade d@msento, a secundidade € a sensacao de
algo concreto. Categoria da consciéncia imediatasehtimento, do sentir algo como ele
realmente é.

Terceiridade - Constituida pela primeiridade e pségundidade. E a
experiéncia de mediacdo do conflito, de interpéaia¢nteracdo e argumentacdo acerca do
que é percebido. Gera a representacao, 0s signes em

Os signos, portanto, sdo fendmenos de terceiridAge classificacoes
peircianas de signo, todavia, como a que os deasisegundo a sua relagdo com os objetos
— em icones, indices e simbolos, séo influencipates fenomenologia, de tal modo que
apenas o simbolo é um signo de terceiridade genQimeone e o indice sdo “quase-signos”,
podendo ser chamados, respectivamente, de signgsirdeiridade e de secundidade (ou
ainda, de signos degenerados). (SANTAELLA, 20054p.

Varias sdo as definicbes de signo feitas por Percpara este estudo,
optamos pela seguinte: “O signo @presentamere aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguémeéjscria na mente dessa pessoa um signo
equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvigBEIRCEapud SANTAELLA, 2008,
p.12).

Sempre influenciado pelas categorias fenomenolggiairce concebeu o0s
signos como umeelacao triadica, de modo que todo o signo envaiggo consigo mesmo
(primeiridade), com o seu objeto (secundidade)e a®eu interpretante (terceiridade).

Do entendimento das partes que constituem um sigeince estabeleceu
uma série de classificacfes para 0s signos, sdnyateas. Ao todo, surgiram 10 tricotomias,
ou seja, 10 divisdes triadicas do signo; da congdineentre elas resultaram 64 classes de
signos e a possibilidade de 59.049 tipos de si@®ANTAELLA, 2005, p. 62). Todavia, de
todas as tricotomias peircianas, trés sdo as rmaias nas aplicacdes dessa semidtica:
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Figura 04 — Tricotomias peircianas

signo 1°. signo 2°. signo 3°.
em si mesmo com seu objeto com seu interpretante
1° quali-signo icone Rema
2° sin-signo indice Dicente
3° legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: Santaella, 2005, p. 62.

Entendendo melhor a tabela, o signo consigo mesde ger de qualidade
(quali-signo), quando trata de meras formas, coeasras, por exemplo; de existéncia (sin-
signo), quando nos referimos a algo concreto, magitesu uma lei (legi-signo), quando
envolve conceitos, normas, convencdes culturaiQuali-signo, que aparece como pura
qualidade, na relacdo com o objeto, transformarsdcene, porque qualidades s6 podem
remeter a um objeto por semelhanca, ndo represemaiam em especifico, sdo signos da
contemplacgéo e das possibilidades significantesrdpoesentar somente por meio de formas,
0s icones sdo altamente sugestivos. Em nossa npotijzem relacdes de comparacao
possiveis, sentimentos. O interpretante que seuprddssa acao, também, é caracterizado
como mera possibilidade, um “parecer” ser algossedipo de interpretante chamamos de
‘rema”.

Sin-signo é qualquer coisa material e singular goi & agora. Tende a
funcionar como um indice, na relagdo com o objetticando, a partir das limitacées de sua
prépria materialidade tudo o que existe de form&i@Eia e que é a causa do signo; faz parte
do universo a que pertence. Para ser um indicéa barsestado conectado com um objeto
existente. Seu interpretante € um signo de exist@uncreta, um “dicente”, na medida em
gue o reconhece como uma informacao de fato stdwesgistente.

Legi-signo € um signo de lei e torna-se um simbailarelacdo ao objeto, na
medida em que carrega em si representacbes quealasdmdem de regras gerais ou
convencodes, das quais o signo participa. Abaixmsenma sintese das relacdes entre signo e

objeto, segundo os conceitos peircianos de icadeéd e simbolo:

icone, quando possui alguma semelhanca ou anatogiao seu referente.
Exemplos “uma fotografia, uma estatua, um esquemapictograma. Index
ou Indice, quando mantém uma relacéo direta coeuoeferente, ou a coisa
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que produz o signo. Exemplos: chdo molhado, indé®oque choveu;
pegadas, indicio de passagem de animal ou pessaaperfuracdo de bala,
uma impressao digital etc. Simbolo, quando a relagim o referente é
arbitraria, convencional. As palavras faladas auites, em sua maioria, sao
simbolos. Quando eu pronuncio os fonemas correspbesl & mesa, por
exemplo, o som complexo que emito designa um détadno objeto por
convencgao estabelecida. J4 a palavra escrita —sa representa aqueles
fonemas, inclui-se entre os simbolos por se trdtasigno de um signo
(PIGNATARI, 1989, p.23).

No ambito das produgbes culturais, os simbolos sgaificados ja
estabelecidos dentro de uma cultura. Eles, em smo®, sdo uma abstracdo; manifestam-se
por meio dos textos da cultura e das suas linggagenideias de masculino e feminino, por
exemplo, sdo representagfes simbdlicas; comovémsnuito além do fato de haver distingédo
de sexo entre homens e mulheres. Esses simbol@ecampano teatro, na literatura, nas artes
visuais; manifestam-se por meios plasticos, verbaialidade, sempre com a ajuda de
“réplicas”, que envolvem icones e indices. Os sgmgue chamamos de marcas comerciais
ou institucionais se estabelecem na cultura poomeiuma l6gica semelhante a dos demais
simbolos; sua origem envolve arbitrariedade e seran@gnéncia depende da convencgéo
estabelecida ao longo do tempo pelas instituigBag isso, sdo inseridos nos textos dessas
marcas, por meio das ferramentas do marketing puklicidade, assessoria de imprensa,
relacdes publicas, promocdes, etc).

A ideia de triade também esta presente nos niwsigjnais 0s signos que
compdem um texto podem ser estudados como: smtatiguando estudamos as relacdes
formais dos signos entre si; semantico — quandoleavelacdes de referéncia entre signo e
objeto; e pragmatico - nivel que implica nas retscd@e significado entre signo e
interpretante.

Como nossocorpus de estudo pertence a area da comunicacdo, mais
precisamente, da publicidade, direcionamos nosstosl@s da Semidtica de Peirce para essa
area, mais especificamente, para o campo da ima§antaella e Noth (2008) tratam o
conceito de imagem, dividindo-a em visual e mental:

O mundo das imagens se divide em dois dominiogir@epo € o dominio
das imagens como representacbes visuais: desepimbgtas, gravuras,
fotografias e as imagens cinematograficas, telsyibalo e infograficas
pertencem a esse dominio. Imagens, nesse serdidoybjetos materiais,
signos que representam 0 nosso meio ambiente vi€ualegundo € o
dominio imaterial das imagens na nossa mente. NEst@nio, imagens
aparecem como visOes, fantasias, imaginacgdes, rmaguenodelos ou, em
geral, como representacdes mentais (SANTAELLA; NOZB08, p. 15).
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O dominio da imagem como representacao visual xi&teesem o dominio
imaterial das imagens na nossa mente. As imagenmisi surgem da mente de quem as
produz; da mesma forma, para que se criem imagemam, a concretude dos objetos
visuais sao a origem. Constata-se que, de um fenhms algo tangivel, perceptivel; de outro,
a imagem abstrata, intangivel.

As pessoas estabelecem alguns tipos de relacbesntagens produzidas
pela propaganda e divulgadas nas mais diversasasni®iodem ser de admiracdo (pela
estética), de identificacdo pessoal, de valorizatia, etc. A semidtica possibilita a analise

de imagens publicitarias de diferentes tipos, aonéoo texto abaixo:

Quando aplicada ao design ou a publicidade, asengkmidtica tem por
objetivo tornar explicito o potencial comunicatiqoe um produto, peca ou
imagem apresenta, quer dizer, explorar, atravéarddise, quais sdo 0s
efeitos que um dado produto esta apto a produziuenreceptor. Esses
efeitos podem ser de vérias ordens, desde o réveind primeira impresséo
até o nivel de um julgamento de valor que o recquide e, muitas vezes, é
levado a efetuar (SANTAELLA, 2008, p. 69).

Deve-se considerar, na publicidade, que dificilraezgtamos em um campo
onde a andlise da imagem apenas é suficientenpsideparamos comumente com textos que
sdo compostos de signos verbais e visuais. Sedtstdella (2006, p.83), “quando se trata de
comunicacdo, ndo se pode escolher entre imagenalaur@s, pois combinadas € que elas
podem transmitir as mensagens de maneira precissaé.

Santaella e No6th (2008, p. 53) definem a relac&oe eimagem e seu

contexto verbal como "intima e variada”, pois a:

[...] imagem pode ilustrar um texto verbal ou o textoepesiclarecer a imagem
na forma de um comentario. Em ambos os casos, geimgarece nao ser
suficiente sem o texto, fato que levou alguns stostas logocéntricos a
guestionarem a autonomia semiotica da imagem. Aemg@o defendida de
que a mensagem imageética depende do comentarimaltextm sua

fundamentacdo na abertura semiotica peculiar aagensvisual. A abertura
interpretativa da imagem € modificada, especificagaas também

generalizada pelas mensagens do contexto imagéfca@ontexto mais

importante da imagem é a linguagem verbal. Poréitna® imagens e midias,
como por exemplo a musica, sdo também contextogpgdem modificar a

mensagem da imagem.

A combinacdo de imagens e palavras, ao longo dpdeteam se mostrado
extremamente eficaz para o resultado das campanliditarias. A publicidade escolhe
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palavras e imagens de acordo com a razdo e o momgent base nos quais elabora as
mensagens. Mas, € preciso levar sempre em corggderple cada individuo, quando na
relacdo com elas, pode interpretar de modo diferéatque foi programado, embora sempre
dentro dos limites de interpretabilidade do texib.uso da “imagem correta”, de texto
objetivo, cores e formatos, bem como certo congolee o potencial de interpretabilidade do
texto, sdo aspectos que devem ser levados em eoms@ quando da construcdo da
comunicacao publicitaria, desafio esse que cabejuipe@ responsavel pela criacdo da
campanha publicitaria.

Perez representa essa triade por meio de um tltasgnidtico:

Figura 05: Triade Semiotica

Signo ou
representamen

Objeto Interpretante

Fonte: Perez, 2004, p.141.

Perez (2004), autora que usa conceitos da semjidigaestudar a questao
das marcas, observa que, para cada categoria fantgea, ha uma interpretacdo signica e

mercadoldgica correspondente, assim colocada:

[interpretantes de] Primeiridade][...], podem seenef na perspectiva
mercadoldégica, a status elevado, peodejamour aceitacdo. [...]
[interpretantes] de secundidade, na analise meikigida podem ser
entendidos como racionais por estarem intimamégadas a funcionalidade
do objeto, tais como: conforto, seguranca, perfageadurabilidade etc.-
caracteristicas essas possiveis apenas por méiedacdo com o produto.
[...] [um interpretante de] terceiridade [...] exple a nocdo de lealdade a
marca, ou seja, o consumidor ndo mais interpreteienaliza 0 consumo,
ele simplesmente consome por ter a seguranca daquéd determinado
produto ou marca é capaz de lhe oferecer (PERE®, 20153).
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Na interpretacdo mercadoldgica de Perez, a rel&gddica dos signos
serviu como norteadora para o0 método de analisdadiass de expressdo das imagens e

marcas, apresentadas no diagrama abaixo:

Figura 06 — Triade Marcéria

Signo
Marca (expressividade e sensorialidade)
Nome, Logotipo, Cor, Embalagem
Slogan, Personagem (personalidade,
mascote), Fragancia, Sabor, Textura,
Jingle, Publicidade, etc.

Imagem Publicitaria

Objeto
Produto Interpretante
Necessidades Efeltos'
Protétipo potencialmente
Design/Forma gerados nas
Preco mentes
Matérias-primas interpretadoras:
Posicionamento C0n.Sumldores
Efeitos

Distribuicao, etc.
A prépria
Organizagao

Emocionais/afetivos
Efeitos racionais
Formacao de habito

Referente .
Estoque de imagens

Fonte:Perez, 2004, p.152. mentais

Para aplicacdo do método semiético a uma realicedeadoldgica, no caso
a andlise do nossoorpus sdo fundamentais os estudos de marca graficatiddde de
marca/identidade visual e imagem de marca, coramino capitulo 2, os quais dialogam
com o que foi apresentado neste capitulo, na memhidgue as duas semiéticas abordadas
orientam o olhar para os textos por meio de difeseniveis de anélise, os quais perpassam

desde sua plasticidade, ou sintaxe visual, atéussentidos ou significados.

Ainda que essas semibticas sejam distintas gquamséométodos, ambas
orientam reconhecer que o verbal e o visual (ererelites combinagbes) nos textos
concretizam conceitos abstratos e, como tais, @medai relacdo dos emissores (no caso a

Universidade Anhanguera-Uniderp) com os usuarios signos (alunos em potencial);
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relacdo essa que visa a construcdo ou geracdo drguificado (interpretante) ou sentido

para a mensagem e, extensivamente, & empresa.
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CAPITULO 2 — REFERENCIAL TEORICO SOBRE MARCA, MARCA GRAFICA,
IDENTIDADE DE MARCA E IMAGEM DE MARCA

Neste capitulo, sdo abordados conceitos sobreamar@ue ela representa
para as empresas as quais correspondem, a gestamuaas, conhecida corhmandingseus
valores, chamados dwand equity,e a questdo das marcas graficas; identificamos, aqu
questdo do logotipo e do pictograma ou simbolo,ccénconhecido na comunicacéo. Apos,
trabalhamos a questao da identidade de marcaveatda qual se cria a identidade visual de
uma instituicdo e, por ultimo, o conceito de imag#gmmarca, algo que existe apenas com a

participacdo do consumidor no processo de comuicde uma marca.

2.1 - MARCA

Conceitos de Marca e estudos sobre a sua “forcafo jo mercado
consumidor sdo abordados neste item, com a fikdidke entender o seu real papel na
construcdo de grandes empresas. E uma das areaguenha grandes investimentos
financeiros e na qual, em alguns momentos, nadeenisa ferramenta que contribua para a
afericdo dos resultados desses investimentos.

O termo marca, segundo estudiosos da area, vensidas usados no
antigo império, pelos proprietarios de animais@as, que 0s criaram para identificar seus
bens. Através desses, conseguiam identificar seisnges para oferecé-los no mercado; por
outro lado, os que desejavam efetuar a compraifidamtim a origem desses produtos.

Com o decorrer do tempo, novos conceitos surgiraperfeicoando os
existentes. Em 1960, o Comité de Definicbes da AraerMarketing Association estabeleceu

0 que chamamos de marca, nome de marca e marsaadgi

- Marca: € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ouaamdbinacdo
dos mesmos, que pretende identificar os bens eggerde um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencid-los daquelesalaooentes.

- Nome de marcaé aquela parte da marca que pode ser pronunciada, o
pronunciavel.
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- Marca registrada:é uma marca ou parte de uma marca a qual é dada
protecao legal, porque é capaz de apropriacdosxal(TAVARES, 2008,
p. 11).

Ja Aaker (1998) define marca considerando os s&as €m um ambiente

de mercado:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolociaio um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) dest@nigkkntificar os bens
ou servigos de um vendedor ou de um grupo de venele@ a diferenciar
esses bens e servicos daqueles concorrentes. Assenmarca sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege, tantorsemidor quanto ao
fabricante, dos concorrentes que oferecem prodyuesparecam idénticos
(AAKER, 1998, p.7).

As definicbes acima referem-se aos aspectos tdagiganarca, aquilo que
chamamos de marca grafica. Os estudos sobre nadeaja, consideram que esse conceito
vai além dos aspectos tangiveis da marca graficavidDOgilvy @pud MEIO &
MENSAGEM, 2003, p.19) define marca como “[...] ansointangivel dos atributos de um
produto: seu nome, sua embalagem e preco, suaidista reputacdo e a forma como €
anunciada”; e Tavares (2008, p.10) analisa queacansintetiza as caracteristicas, atributos
correspondentes a promessas de beneficios e astdbhelece associacbes primarias e
secundarias de produtos, servicos, locais, persosagentre outros.

Ogilvy e Tavares ja estdo considerando a repres@mi@e uma marca junto
a seu publico consumidor. Estudos apontam que asamaepresentam nao sé a busca da
satisfacdo de necessidades praticas, mas, tamlgéegaen valores e atributos a vida das
pessoas, satisfazendo necessidades de outra omeati@nais, status). As experiéncias
vividas por esses consumidores, suas percepcdmssesantimentos, criam “personalidades”
para tais marcas, sendo o conceito de personalaléaiena como as pessoas véem a marca.
A marca deixa de ser vista como apenas um sinatligtiague produtos/servicos em oferta.
Para Louro (2000, p. 27), “as marcas sao vistasocorganismos vivos que se relacionam
com os consumidores, sendo entendidas como umaepsande um composto de atributos
(reaisversusilusérios, racionaizversusemocionais, tangiveigersusintangiveis), geradores
de satisfacdo. Para esse modo de ver, a propatgandsspecial papel.

Dai a questdo de valores intangiveis para cadadatas. Esse valor, em
alguns casos, € o que faz com que algumas marsesrcmais que toda a estrutura fisica e

de pessoal da empresa que representam. E o queardbande posicdo na mente do
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consumidor ghare of min}f e posicdo em marca mais lembratisp (of ming®. Segundo
Vieira (2002, p. 57), “no sentimento das pesso&& asmaior vulnerabilidade ou a maior
garantia da marca”; por isso, uma marca precisalaeo o que ela é, representa, para que
serve e se serve, como € percebida pelo consunaslonptivacdes e as razdes da preferéncia
esse consumidor por tal marca. Para exemplificammadbor a questdo de valores intangiveis

de marcas, a tabela abaixo traz alguns niameros:

Figura 7: Valores Tangiveis e Intangiveis de algunsamarcas

Marca Valor de mercado Tangivel Intangivel %
Coca-Cola 164 6 158 96
American Expres: 41 6 35 84
Kellog's 19 1 18 97
Exxon 324 44 280 86

BP 194 44 150 77

Shell 210 50 160 76
Texaco 35 14 21 60

(*) valores em bilhGes de dolares
Fonte: MEIO & MENSAGEM, 2003, p. 22

Percebemos que, ao pegarmos o valor de mercadarda msubtrairmos o
valor tangivel, teremos o valor intangivel, qudgd @jue ndo se mede por meio dos espagos
fisicos, moveis, investimentos em geral, mas querehna os valores e atributos das marcas
junto aos consumidores. Ao analisarmos a marca-Cota (que “rankeia” o estudo acima),
96% do preco da marca no mercado é valor intangtwelseja, vem das sensacbes e
satisfacoes dos consumidores desse refrigeranta. fBimula, industrias e pessoal
representam apenas 4% dessa companhia.

Muito mais que um conjunto de elementos gréficosa unarca forte cria
uma “imagem” junto ao mercado, junto a seus condores, diferenciando-se das demais.

Ela representa uma organizacdo. Lupetti (2000, (313 afirma que: “sdo varios 0s

“ Share of mindparticipacdo na mente do consumidor, ou sejagpeéo do share of market de uma empresa ou
marca.Share of marketParticipacdo de mercado. Percentagem do mercaaloototde um segmento que uma
empresa ou marca detenha (SAMPAIO, 2003, p. 370).

®> Top of mind lembranca espontanea de marca junto aos constgsidoseja em termos gerais, seja em cada
categoria de negdcios, seja com relacéo a sua ¢oagdn de marketing (SAMPAIO, 2003, p. 370).
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significados da marca: atributos, beneficios, caleivalores e personalidade. Portanto, uma
marca identifica e significa algo”.
Para Kotler (2000, p. 180), uma marca carrega eomsi complexidade,
distribuida em seis niveis de significado, todasgoeentes a sua dimenséao intagivel:
1 — Atributos: a marca traz a mente certos atribafioe, na verdade, estariam ligados a
instituicdo que ela representa.
2 — Beneficios: os atributos devem ser traduzido®eneficios funcionais e emocionais.
3 — Valores: a marca diz algo sobre os valoresraesa
4 — Cultura: a marca pode representar uma culttwajo um conjunto de valores
simbalicos e miticos.
5 — Personalidade: a marca pode projetar uma padidade.

6 — Usuario: a marca sugere o tipo de consumidercqmpra ou usa o produto ou servigo.

Em uma breve sintese sobre o assunto, embasadauteresaque sao
referéncia para este texto, pode-se dizer que Bdas@onceitos e seus diferenciais é um
grande desafio e a busca constante das marcasrod grafica, o discurso verbal e as acdes
de marketing institucional devem fazer sentido esrdir para que o consumidor entenda,
participe e acompanhe a marca. Por isso, a estratganizacional das empresas precisa ser
clara, transparente e objetiva; estratégias mel@gidas como promocdes, midia, sdo
implantadas e usadas com afinco para que o consunegeje sempre a marca proxima de si
e, mais do que isso, para que se estabeleca, cw@saanidor, habitos de consumo da marca.
Parece um pouco ousado falar que marcas criamobalitas varios sdo 0os momentos das
marcas que apontam para a mudanca de habitos dkss leemanos, que mostram a sua
capacidade de seduzir, persuadir.

Toda marca tem o desafio de manter-se viva juniwoasumidor; e ter uma
marca forte ndo significa que se estd em situagidoxtavel. Uma marca precisa ser
atualizada continuamente em relacdo a seu pubdlico-gorecisa de investimentos
publicitarios, enfim, é preciso trabalha-la; e,npipalmente, estar atento as mudancas de

mercado € o grande trabalho das empresas. Paratfegeis baseiam a forca da marca:

A forca da imagem expressada pelo nome/marca @st@zéo direta da
intensidade e do tempo de exposi¢do publica (leredlundancia), dos
volumes e densidades publicitarias e das verbastiaas (lei da difusédo e
da visibilidade) e ainda da homogeneidade gréafisora¥ das manifestacdes
impressas (lei da coeréncia e da homogeneidad€CRE002, p.98).
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Para isso, as empresas precisam gerir suas marésnding é o termo
usado para falarmos do conceito de “gestdo de Mmasegundo Sampaio (2002, p. 27):
“branding pode ser definido como o conjunto das tarefas deketing — incluindo suas
ferramentas de comunicacao destinadas a otimigastdo de marcas”. Esse conceito passou
a ter papel fundamental no dia-a-dia das emprédaenciar todas as dimensdes de uma
empresa, localizadas tanto no seu interior comexterior, €, sem sombra de duvida, uma
tarefa ardua e que envolve muita gestdo e conhetimeém posicionamento claro e concreto
é fator primordial na busca e exceléncicbdanding.

Toda a forgca e resultado do bom trabalhobdending tem como maior
objetivo o que chamamos deand equity que, na visdo de Kotler e Armstrong (2007, p.
210), significa: “o efeito diferenciador positivai@ 0 conhecimento do nome da marca tem
sobre a reacao do cliente ao produto ou servigpAaker (1998, p.18) fundamenteand

equityem cinco categorias de ativos e passivos, conféigea 08.

Figura 08: Brand Equity na visdo de Aaker

Qualidade
percebida

Conhecimento
do nome

Associagdes da
marca

Outros ativos da
empresa

Lealdade a
Marca

Fonte: Aaker, 1998, p.18.
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Com a exposicéo da figura anterior, entendemosagu®@nco categorias de
ativos e passivos — lealdade a marca, conhecimdotonome, qualidade percebida,
associacfes a marca em acréscimo a qualidade pereeloutros ativos do proprietario da
marca: trademarks, relacbes com os canais de bdigtio, etc, associadas a marca,
influenciam diretamente no valor que esta possiubjao seu consumidor. Em resumo, nada
mais € que o conceito de “valor de marca’; por vaémtenda-se a “forca da marca”,
convertida em valores junto aos consumidores, copaw, exemplo, seus diferencias,
confianca, status, crencas, conhecimentos queatsam e desenvolvem junto a t@get .

Portargetdefiniu-se:

Target: alvo em inglés. Expressao utilizada pafmid® publico-alvo de um
plano de marketing, campanha ou peca de comunic@gépo (segmento) de
consumidores oprospectsaos quais € dirigida, prioritariamente, uma paga o
campanha de propaganda, bem como quaisquer ogfias de comunicacao
ou marketing (SAMPAIO, 2003, p.372).

Salientamos que marcas podem dar a produtos agdesi@ significados
proprios, que passam a diferencia-los dos demadcsdesde a qualidade até o gerar grandes
influéncias no comportamento dos consumidores. Unaaca absorve tanto situacbes
positivas como negativas das empresas que repgesenima vez vinculada a determinada
empresa, uma marca passa a ser referenciada giglashe é parte do como a empresa existe
junto a sociedade.

A Uniderp foi adquirida pela Anhanguera Educaciaral 2009, tornando-
se Universidade Anhanguera-Uniderp. Por conta daisténcias encontradas no mercado
regional, a empresa decidiu, como parte das suedéggas de marketing, aproximar-se da
comunidade com uma campanha publicitaria que nes&tra unido das duas marcas e a forca
gue ambas passaram a constituir, mostrando ao road@uque a Universidade continuava
com a mesma tradicdo e preocupacdo com a eduqag@o), agora, com mais uma grande

marca somando resultados.

2.2 — MARCA GRAFICA

Sabemos que marcas sao divulgadas por meio dogetipb, por meio da
marca grafica, dos produtos que representam, deesnbalagens, da cor, de um personagem,
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entre outros tantos signos utilizados dentro decontexto de divulgacdo e vendas. Neste
item, detemo-nos em conceituar e entender marcficgrgpois a marca gréfica da
Universidade Anhanguera-Uniderp é parteedgpusdo nosso estudo.

Ressaltamos que, para a construcdo de qualquemanampublicitaria, ou
simplesmente para atender demandas isoladas dasnartrabalho inicia-se pela coleta das
informacgdes, ou seja, pelariefing. Um briefing mal elaborado ou a falta de atencdo e
entendimento por parte da agéncia de propagandeatiaecessidade de seu cliente podem
resultar na criacdo e veiculacdo de pecas de coagfiu equivocadas e com problemas de
significado.

Varias informacgbes verbais que aparecem rhriefing acabam por se
tornar pecas publicitarias impressas, com linguadestinada ao publico-alvo. Linguagens
visuais impressas acontecem por meio do uso dgrédtas, de textos verbais, cores, graficos
tipografia, etc, da diagramacdo dos elementos Agings e, também, do tipo de papel
utilizado. Conhecer as caracteristicas de uma diggon, no caso, a grafica, € fundamental
para o sucesso da mensagem. Deve-se consided, gire 0os elementos que compdem uma
campanha publicitaria podem sofrer diferentes pmetacdes. A interpretacdo da peca
impressa € a etapaais importante do processo.

Até meados do século XX, quando questbes de coagfdvcdas marcas
eram, talvez, mais simples, bastava que se deixdase o nome da empresa/marca na
comunicacao e resultados satisfatérios seriamidtagHoje, com o aumento acirrado da
concorréncia e com sucessivas inovacdes nos padedesmunicacdo, uma marca precisa,
além de se expor claramente, passar ao seu puwsdiealores que devem ser agregados a
marca. Profissionais responséaveis pela criacadicaefio de marcas graficas na comunicacao
das empresas — diretor de artgesignergrafico - precisam estar alinhados com os objstivo
pensamentos e estratégias da empresa; entendetanged adiantar as reacdes dos clientes.

Na linguagem da comunicacéo visual, as figuras aumepdem as marcas
graficas sdo comumente chamadas de simbolos coggioias. Neste texto, no lugar de
simbolo (no sentido que esse termo assume no cdmpomunicacao visual), preferimos
usar pictograma, reservando o termo simbolo pasigpsficados que assume na semiotica
peirciana.

A comunicacdo visual, desde seu surgimento, terno feom que o0s
simbolos desempenhem importante funcdo. Paul Rgndl HURLBURT, 2002, p. 72)
assinala que “o simbolo é a linguagem comum enadista e o observador [...] e pode ser

representado por uma forma abstrata, uma figurengeica, uma fotografia, uma ilustracéo,
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uma letra do alfabeto, um namero”. Além de pictotas, a marca faz uso de logotipos e de
logomarcas, sendo esta uma terminologia usada semerBrasil.

Logomarca, segundo Sampaio (2003, p.350), é “umbdaon grafico
identificador de uma empresa ou marca, quando csimglm simbolo em si mais o logotipo”.
Souwsa (2001, p.8) diz que “Pictograma é uma forma>geessdo grafica utilizado para designar a

figura ou emblema que representa a instituicdoyesapou produto”.

Figura 09: Exemplos de pictogramas

Fonte: Google imagens, termo de busca “pictogramas”

Como podemos perceber, s a visualizacdo de ajffctagramas ja remete
as marcas; e, juntamente com elas, vém as idetagatdagens e, por que nao, em alguns
casos, desvantagens. A estrela da Mercedes, ponpkxeé um pictograma que impde
respeito pela forca e valor que a marca possui eado e, também, claro, pelo status
oferecido aos seus consumidores.

Para Sousa (2001, p.112-113), as imagens ou desedoolhidos para
representar uma empresa, instituicdo, servico odupo, que se tornardo sua marca gréfica,
podem ser associados ao que ira representar, gortipos de relacbes associativas ou

codificacoes:

1- Relag¢des associativas por convencdo ou codificagiéeta, quando o simbolo é
associado de modo arbitrario, sem haver relacagugtiéque essa associacdo. Nesse
caso, nao existe nenhuma associacao anterior @nimarca e as caracteristicas ou
valores da empresa, instituicdo, servico ou prodyie representa. Isto sO vai
acontecer ap0s a divulgacdo persistente da mamaciada ao seu objeto de
representacdo, até que se crie a associacao habitua

2- Relacgdes associativas por semelhancas aparentegjvis analogias visuais ou
similaridades entre 0 que transmite a marca e cgraeteriza a empresa, instituicao,

servigo ou produto.
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3- Relagbes associativas ideaimtangiveis, estabelecidas por codificacdo, babit
outros modos de associacdo entre o visivel e dizdda, um simbolo resultante das
interacbes entre mente, cultura e natureza. Umatregdo feita por conotacao,
metaforas. Sao associacdes fruto de uma compldagaoe entre as percepcoes,

sensacdes, sentimentos e idéias.

Por logotipo, entende-se o uso de letras paraifbagfio de uma marca,
empresa, produto. Aplicam-se as letras grafismmdgstentes ou que sao criados
especialmente para a empresa. Para Newton (20062¢.13), “logotipo € um simbolo, mas
s6 com letras.[...] € 0 nome da empresa, um produtauma marca, que se identifica
graficamente por um determinado tipo de letra égyn®. As letras podem ser de um alfabeto

existente”.

Figura 10: Exemplos de logotipo

SONY.

Geati

Fonte: Google imagens, termo de busca “logotipo”.

A juncé@o do logotipo e do pictograma cria 0 quent@i@mos de marca
grafica mista, que passa a ser a soma de signogissisium campo de significacdo, que
permitem, a cada momento que uma marca aparecetificiela. Para Sousa (2001),
elementos como equilibrio (permitem conforto visuguem olha), sintese (poucos tragos que
significam e representam a empresa), adequacaatificecdo com o consumidor) e
durabilidade (ser atemporal, resistir ao tempa)aor uma marca grafica eficiente. Para que
iSSo aconteca, existem principios de criacdo de maraa, os quais sdo: originalidade (faz a
diferenca perante as concorrentes), significadec{pa significar algo) e lembranca (marca
grafica que dure anos e tenha sempre constantigapies).

Além de funcdes referenciais, que permitem idexagfdo, marcas graficas
sao simbolos que dao significados aquilo a quefseem; isso € valido tanto para marcas que

representam questdes sociais, quanto para as caisie@riam-se novos sentidos associados
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a uma marca, que interagem com o publico e cridorasmpara elas. Quanto mais percebida
e “forte” for uma marca grafica, maior o seu atfuzanceiro, questao abordada quando
falamos do valor intangivel, no item Marcas.

Em meados dos anos 1980, criou-se a pratica daig@mide marcas, o que
hoje é bastante comum. Constitui-se, basicameatepmpra, total ou parcial, do capital de
uma empresa por outra; podendo, ainda, ser a edoisninoritaria ou de controle. Diante
disso, as marcas e empresas que adquirem fazens coegbes de marcas graficas ou
modificam as ja existentes. A marca grafica davehsidade Anhanguera-Uniderp,
componente daorpusde andlise deste estudo, representa essa IESagéa@ atualizacdo
da sua marca ap0s 0 processo de compra e venda. afsslizacdo busca preservar
informacdes existentes na marca grafica da Unideigrescentar novas informacdes, no caso,
0 nome da sua atual mantenedora, a Anhanguera éoln@aa Percebemos, em linhas gerais,
que houve uma modificacdo da logomarca existeo@avta, com manutencdo do seu
logotipo (nome UNIDERP) e pictograma (anel com &me tridngulo) originais; com isso, a
nova marca resgata o vinculo com a identidade idaanarca construida pela Uniderp em

1996, quando se tornou Universidade.

Figura 11: Antiga logomarca da Uniderp e Logomarcada Anhanguera

A\
Anhanguera
UNI DERP Aqw; o et exforepo

foea.
A NOSSA UNIVERSIDADE g Wﬁb -

Fonte: Universidade Anhanguera-Uniderp
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Figura 12: Logomarca da Universidade Anhanguera-Urderp

ORNWERSIDA

ANG(),

Fonte: Universidade Anhanguera-Uniderp

No processo de reformulagcdo da marca, incorpagours novo logotipo,
com o nome Anhanguera, acima do pictograma. Al&soglisobre o nome Anhanguera, esta
o termo Universidade; por fim, todo o conjunto $obreposto a urhotton (circunferéncia

sombreada nas bordas sugerindo relevo), dandocameifica hibrida uma unidade.

2.3 — IDENTIDADE DE MARCA/IDENTIDADE VISUAL

Seguir padrbes empresariais € uma poderosa ferrampara gerenciamento
diario dos trabalhos em uma empresa; proporciolhamdesempenho em cada processo e,
com isso, 0 aumento de resultados. Segundo KI€i02)2 isso se aplica, também, para os
trabalhos de padronizacéo visual, ou, como é nmakerido, a identidade visual das marcas.
Essa identidade € construida por meio da padrdozda comunicagdo empresarial e dos
elementos: logotipo, slogan, simbolo, cores, tipfigr etc. Seu maior objetivo é auxiliar na
identificacdo, na formacdo da imagem de marca suaacomunicacdo junto ao mercado
consumidor.

Simbolos do tipo marca tém sido usados ha muitgdepara identificar
instituicbes. Em Roma, os reis usavam-nos paratifid@n seus reinos; a propria cruz,
simbolo da igreja catdlica romana, teve sua agmagm momentos distintos desde as
cruzadas. Nessa época, os simbolos eram usadsscfadaes dominantes e por instituicoes
religiosas, referindo-se a seus deuses; foi coartesdos e comerciantes da Idade Média que
0s simbolos passaram a ser usados para identifdx@ihos e mercadorias. Artesdos com um
mesmo tipo de trabalho criaram associa¢cdées comipms comuns de arte e administracéo e

iniciaram a comercializacdo de produtos em formanumopdlio. Para organizar essa



43

comercializagdo e controle, criaram simbolos queepsesentassem; o que para nés, hoje,
equivale a uma marca; surgem, com isso, os proxidd conceito de identidade visual
baseada em simbolos usados para resguardar anganfea credibilidade de quem os
fabricava.

Simbolos comerciais surgiram com as trocas feitasépocas remotas.
Hoje, sdo elementos importantes da sociedade dsuicmn Em Tavares (2008), |1é-se que
alguns registros referentes a marcacao de mereadwzorreram ja no Antigo Egito, onde os
fabricantes de tijolos colocavam simbolos em sedyips para identifica-los. De sua criacao
até o momento, os simbolos que representam magisaaram de simples nomes a elementos
criados com base em muita pesquisa e estudo. Cdaaua marca, da sua identidade e
imagem, como observado, € hoje uma das razbexdsssudas empresas. Klein (2002, p.31)
afirma que “as corporacdes podem fabricar produt@s o que 0os consumidores compram
sao marcas”.

Uma marca é usada pelos consumidores por duassragléese identifica
com ela; e ela pode lhe proporcionar algo que &betem, mas deseja muito. A identidade de
marca € a base sobre a qual se constroi a maacagmeia seus propositos e significados. Em
determinados momentos, para que as razfes de corsgjam retomadas junto ao publico
consumidor, algumas marcas redirecionam suas ddelgs, conforme se pode observar na

figura que segue:

Figura 13: Propulsores de gerenciamento de marca

Mudanca na estrutura corporativa
Baixa lealdade ou perda de fatia de mercado
Imagem ultrapassada

Imagem Inconsistente
Gerenciamento

de Identidade
Novos concorrentes de marca

Novos produtos, extensdes e servigcos

Mudanga de clientes
Entrada em novos mercados

Recursos mais amplos

Fonte: Schmitt; Simonson, 2000, p. 98.
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Todas as razdes listadas, desde mudanca na estragporativa até
variacdo de recursos, devem ser consideradas pelasas para proporem um
redirecionamento na sua identidade.

A identidade visual é um conjunto de signos criage@xpostos seguindo
critérios de representagcdo, caracterizacdo e caagAvd da marca. Schmitt e Simonson
(2000), afirmam que sao os elementos graficos m®@ementos que concretizam a “cara”
da marca, da empresa que representam. Um exensglo @ia Coca-Cola, que representa sua
imagem nos uniformes, pontos de venda, frota desa caminhdes, midias, impressos e
demais comunicacoes feitas pela empresa. Identiftcgadiferenciacdo, associagao e reforco
da imagem da empresa sao funcdes basicas paralen@aade visual; ressalte-se que € pela
identidade visual que o publico se identifica erdece uma marca.

Sao quatro, basicamente, os elementos que formamidentidade visual:
logotipo, pictograma, a cor ou as cores que devampree seguir 0 que rege o0 manual de
identidade visual da empresa, e a tipografia, @hamado alfabeto institucional. Textos de
catalogos, folhetos e demais materiais graficoermdparesa devem manter a unidade entre
esses elementos. A cor participa fortemente daicsete de uma marca, sendo que algumas
inventam cores ou NOvVOS nomes para cores que egpaes suas marcas e produtos. Cores
sdo importantes elementos de expressao artisticueal descobertas pelas marcas. tise
®importante na questdo de identidade de marca, iadso@ cor, ocorre em Parintins,
Amazonas, com a Festa do Boi, principal manifestggpular daquela regido, que tem na
cor sua maior expressdo. H4, na concepcao da flesta;bois” e torcidas, divididas em azul
(Caprichoso) e em vermelho (Garantido). Os respgestiorcedores usam roupas, pintam
casas, consomem marcas que tenham a predominanciar dlo oponente. Atenta a isso, a
Coca-Cola, quandpatrocinadora do evento, temia perder vendas p&epai-Cola (azul) e
inovou nas suas acOes de marketing, criando ung@edispecial de sua lata na cor azul
(Figura 14); efetivou, assim, uma regionalizacaacamunicacdo de um produto que segue
diretrizes de comunicacdo mundial. Aléem da latdata divulgacéo visual da festa feita pelo
patrocinador Coca-Cola teve mudancas no uso daipege na identidade visual que a

empresa assumiu na regiao (Figura 15).

® Case abreviacdo dease historye termo usado mais frequentemei@ase History Histéria de um caso em
inglés. Termo utilizado para definir uma historigeralmente de sucesso, vivida por uma empresa ocama
(SAMPAIO, 2003, p. 328).
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Figura 14: Edicao especial da lata Coca-Cola em Aku

Fonte: http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.BBHIb/coca-cola-
always.html

Figura 15: Identidade Visual adaptada para a Festao Boi

Fonte: http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.BGAib/coca-cola-

always.html

A comunicacdo moderna direciona os investimentoa patratégias que

fortalecam a identidade de marcas das empresasz P2004, p.49) afirma que: “com o
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decorrer do tempo, 0 nome da marca se desligaldiwdate e ela passa a ser vista como a
produtora de discursos com objetivos e valores offspes, cabendo essa tarefa de
amplificacdo do seu escopo a publicidade”. A idmattdo clara de uma marca e da sua
imagem de marca, na mente do consumidor, permée dgntre inUmeras marcas expostas
nos pontos de venda, o consumidor ndo deixe declp@ia e rapidamente identifica-la.
Segundo Olins (1989, p.9): “A identidade pode s@r@&ssa nos nomes, simbolos, cores e
ritos de passagem dos quais as organizacoes igamtjpara distinguirem a si mesmas ou as
suas diferencas”. No conceito de “rito de passagdan€rimos da passagem da marca
institucional Uniderp para Universidade Anhangudraderp, acompanhada da campanha
“Tudo para vocé. Tudo para seu sucesso”, que nesgaatransicao.
Pode-se afirmar, em sintese, que a “identidade decah é um signo

construido pela empresa, o “ser” da empresa, eaqgtimagem de marca’, conceituada a
seguir, é um interpretante construido na mente atsuwmidor, ou seja, o “parecer’ da

empresa.

2.4 — IMAGEM DE MARCA

Estudos mostram que a imagem, no sentido de imagamal, faz parte do
quotidiano de todos os seres humanos; mas a coastde uma imagem é uma representacao
individual, que depende de questdes socio-culteraie estimulos ativados, que diferem em
cada ser humano. No caso das marcas comerciaiss essimulos sdo o0 objeto da
comunicacdo das marcas. Keller e Machado (20065) pahalisam que “as emocdes
despertadas por uma marca podem ficar tdo fortemasdociadas a ela que continuaréo
acessiveis durante o uso ou consumo do produs.gera preocupacdes acerca de como as
imagens séo recebidas e, por isso, criam-se fodmasontrole da “traducéo” de imagem
pretendida (a que o emissor quer enviar) para imggcebida (construida pelo receptor). O
processo de criacdo de identidade de marca jaavis@dacdo da imagem de marca, mas a
construcdo da imagem de marca possui caractesigicgrias, oriundas do processo de
interpretacdo, que fazem interagir o dado objettm 0 subjetivo.

Por imagem de marca, entendem-se os atributosepguéres que chamam a
atencdo dos consumidores, fazendo-os reconheceligarem-se ao nome da marca, “pode
ser definida como percepc¢des da marca refletidias @essociacbes de marca guardadas na
memoria do consumidor’ (KELLER; MACHADO, 2006, p)4E também a projecdo da
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percepcdo da identidade de marca, a soma dos vajoke os consumidores atribuem as
marcas graficas e ao conjunto de informacdes disfiaadas no mercado; principalmente,

por meio dos contatos do consumidor com a marcayes de seu uso. Pode-se dizer,
também, que é o resultado que liga o pensamentorkumidor e as acdes de comunicacao,
de marketing, destinadas a divulgar e ampliar ccatkr consumidor da marca. Isso vai além

de somente a identificacdo ou distin¢gdo feita pEmentos graficos ou padroniza¢des visuais.

A imagem de marca é muito mais ampla e complexaajuepresentacao
material desta — seja 0 nome, o0 pictograma slogan— porque é resultante
de diversas associac¢des ocorridas durante a cowiév@o consumidor com a
marca, seus produtos ou servicos (SOUSA, 200B)p. 2

Sabe-se que uma marca € percebida por meio ddestagbes signicas,
que vao desde a sonora (nome) até a visual (maédiaaj e a linguisticas{ogan) Todos
esses signos sado veiculados pela publicidade eybars meios, devendo manter entre si uma
identidade para a marca, que é referéncia parasiragdo da imagem de marca. Para Pinho
(2001, p. 179), “a imagem de marca é construidameio das mais diversas fontes:
experiéncias em usos do produto, identidade daesappublicidade, promocéo de vendas”.
Por meio da publicidade, a imagem de marca podeesenhecida pelos consumidores, seja
pelo nome da marca ou pelas qualidades perceld@entidade de marca e a imagem de

marca sao diferentes em forma e conteudo, o qapragima € a comunicagao. As marcas:

[...] se expressam, se d&o a ver, se mostram @esds/ maneiras, com 0
objetivo de potencializar seus efeitos de sentileses elementos de
expressao marcaria sdo levados as midias audibwisuad de audio,
impressa, exterior, digital, entre outras, comripgd® de penetrar em nossos
sentidos e causar sensacfes agradaveis e atéasfetie nos levam a
aproximacao. O objetivo é estabelecer uma conex@ae- for emocional,
tanto melhor (PEREZ, 2004, p.47).

Nem sempre a imagem da marca corresponde a iddatdke marca. Existe
a mensagem previamente pensada e enviada pelmemsuseeceptor, mas que, quando parte
deste para o emissor, pode sofrer mudancas. Nd@ @ situacdo em que a imagem de marca
assume caminhos ou sentimentos diferentes do pepsadeu criador; por isso, dizemos que
a construcédo da imagem de marca constitui um psoc#s decodificacdo pelos receptores,
gue absorvem e entendem, a seu modo, os sinaadesypela marca. Podemos também dizer

gue a imagem de marca € algo que se cria com égsimmo caso, 0s conjuntos de signos
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emitidos pela comunicacdo. ldentidade de marcae,fodom unidade, facilita sua
comunicacao, percepcao e interpretacédo por panpéilco.
Graham (1996, p.7), em fundamentos da construc@malgem correta, nos
diz:
A construcdo da imagem para a maioria dos negdeigia ser uma questao
de dizer a verdade, de comunicar a sua missdooara fcomo servem 0s
seus clientes. Longe de constituir uma forma deetodistorcer ou fabricar

fatos, a funcdo de construcdo de imagem estardesimente a abrir as
portas para que outros vejam o que se passa (GRAHAS86, p.7).

Experiéncias de vida do consumidor em que a mardsatsido préxima, ou
nas quais o consumidor tenha vivido algo especial a marca, criam o que chamamos de
possibilidades associativas. Segundo Keller e MixH@006, p. 55), [\.] esses tipos de
associagfes podem envolver experiéncias e epis@eigsoais ou estar relacionados com
comportamentos e experiéncias passadas por arfagaiares ou outros”. Por conta disso, o
processo de interpretacdo das marcas € influen@atio dia a dia do consumidor, pelo
contexto social em que vive. Isso reforca a ideautha soma de elementos tangiveis
(percebo, mensuro) e de elementos intangiveis ¢pésigo mensurar, sentimentos, ideias)
das marcas gréficas e das suas relagdes de consumo.

Dentro do conceito de experiéncias do consumidan as marcas,
destacamos, no selo da marca institucional Uniads Anhanguera-Uniderp, o episédio da
compra da Uniderp pela Anhanguera Educacional.epaddio foi tanto conhecido quanto
discutido pela midia jornalistica e televisiva vaeil, com um foco maior para a do Estado de
Mato Grosso do Sul. Nesse processo, a venda fpires vezes, interpretada como uma
perda, por parte do Estado, de uma instituicad,lgc& passava as maos de capital externo;
de outro lado, como “mais uma aquisicdo” da Anhangwo campo do ensino. Um item
bastante divulgado da negociacéo foi o valor dala@ompra, ficando questbes qualitativas e

relativas ao ensino em segundo plano nesse momento.

O grupo paulista Anhanguera Educacional fechouR#®r246.833.504,60
acompra do Cesup (Centro HesinoSuperior de Campo Grande),
mantenedora da Uniderp (Universidade para o Desémanto do Estado e
da Regido do Pantanal), bem como da Unaes (UniddAstaciacdo

Educacional Sul-Mato-Grossense), mantenedora dercCemiversitario de

Campo Grande) (MIDIAMAX, acessado em 04 jul 2012).
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SAO PAULO - A Anhanguera Educacional Participacéeanciou hoje a
aquisicdo das sociedades mantenedoras Centro deoE8sperior de
Campo Grande (Cesup) e Unido da Associacdo EdunzdciSul-
Matogrossense (Unaes). A aquisicao do Cesup fdiafte por R$ 246,8
milhdes e a da Unaes por R$ 20,03 milhdes, inctuembuncgdo de dividas
(nos dois casos) (GLOBO, acessado em 04 jul 2012).

N&o € objetivo deste texto avancar nessatda, apenas destaca-la como
importante no campo das experiéncias do client mmm a marca, momento de expectativas

e incertezas que deveriam ser trabalhadas pelamanca.



50

CAPITULO 3 — ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, desenvolvemos as analises sensdicaelo da campanha
publicitaria “Tudo para vocé. Tudo para seu sucedsiiamos trabalhando com conceitos
da semiética greimasiana e, em seguida, vamogligiado conclusdes a partir de conceitos
da semidtica peirciana. Tais analises sdo permgadasm olhar que busca compreender os
signos da perspectiva, também, dos estudos de hdeotidade de marca, imagem de marca;
portanto, leva em consideracdo, sempre, que s® tmat caso do selo analisado, de um
elemento que incorpora uma campanha publicitarinda neste capitulo, fazemos nossas
consideracdes sobre como esse selo se refereitai¢dst de Ensino Superior Universidade
Anhanguera-Uniderp, o que, tal como sugerimos rioioindeste texto, € visto como,
potencialmente, um processo de construcdo da ddelgti dessa IES. Por fim, fazemos
consideracbes sobre como a relagdo entre o sel¢tES aefine um publico consumidor,
aquele a que se destina a comunicagéo e que devarénensagem. Todos esses significados
sao, potencialmente, significados que deverédo compova imagem de marca da instituig&o.

No primeiro capitulo, nos ja descrevemos os elensetextuais e grafico-
visuais que compdem o selo. Para a analise, patdaquela descricdo: a organizacdo do
selo em planos, as figuras de cada um dos plaeostananho, cor e composicdo em
perspectiva.

Uma analise dos elementos textuais sob o olharedadtica discursiva
(greimasiana) coloca os elementos em relacdo hindui seja, um elemento sé existe pela
presenca de outro. Comecando pelos elementos seghai compdem o selo publicitario,
nota-se a ocorréncia de trés componentes lexicaiseguinte sequéncia: “EU”, “FACQO”,
“SOU”; estes ocupam praticamente a metade do egpagar.

A primeira pessoa, EU, concluimos, representa umitsudelegado pelo
enunciador (Universidade Anhanguera-Uniderp) qoe,spa vez, fica implicito no discurso;
a instituicdo é representada por esse EU, que @éeaque esta no texto para dizer algo. A
presenca do EU pressupde a presenca de um TU, ,odguperspectiva da linguagem
publicitaria, é representado pelo publico consumida cliente, aquele a quem o andncio se
dirige. Assim, uma relacdo que o selo estabelece fartir do seu primeiro componente

lexical é:
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EU/sujeito delegado X TU/publico consumidor

Ao EU ligam-se dois atributos, o FACO e o SOU. i@abdlharmos com as
oposicdes binarias do FACO e do SOU, temos quazeft pressupde um “nao-fazer”, do
mesmo modo que o “ser” pressupde um “ndo-ser”. Bepartanto, as seguintes oposi¢oes:

FACO X NAO FACO
SOU X NAO SouU

O EU, portanto, afirma-se como um agente de uma: aga fazer. Essa
acao se da em um tempo presente, dado que esse delegado afirma-se com a conjugacao
do verbo fazer, no presente: FACO. Tal afirmacambém, leva a pergunti@z o queisso,
todavia, ndo é respondido diretamente pelo EU,eleua a buscar a resposta por meio de
outros elementos do texto.

Na sequéncia, o EU usa o verbo ser no presente: B@d¢-se concluir que
ele afirma a si mesmo, sua prépria existénciaamga, pode ser que ele esteja afirmando
uma identidade ou um predicado. Porém, dado qeeéesgiltimo texto verbal na perspectiva
do selo, a questéao fica em aberto.

Toda a conjugacdo, como vimos, € feita no tempcepte; todavia,
considerando-se a sequéncia de planos, o SOU deVieds como posterior ao FACO. Uma
leitura coerente com isso, portanto, € EU > FACOOU. Uma consequéncia dessa leitura é
EU FACO (logo) SOU, de que decorre que o “ser” @xiaténcia) depende do “fazer”: o EU
“@” a partir do que faz. Uma outra consequénciaie @ “ser” é colocado como objetivo do
fazer: o EU “faz” para que ele possa “ser”. Assanguestdo mais fundamental do texto
parecer ser a oposi¢cao abaixo, na qual o “serl@zado como um valor positivo e 0 “néo-
ser” como um valor negativo, criando assim a macaignica:

SER X NAO-SER

No nivel narrativo, no plano anterior ao do EUah@arca grafica da IES e,

nessa marca, o nome da instituicdo. A leituragmbot considerado esse plano, é:

UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP > EU > FACO > SOU.

A partir dessa afirmacao, podemos concluir quespasta sobre o que o EU
faz é: UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP. Também pades concluir que, dada
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essa leitura, o “ser” aponta uma identidade; o Etleghdo “€” UNIVERSIDADE
ANHANGUERA-UNIDERP. A questdo central, portantodecser lida como SER ou NAO-
SER UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP. Juntam-se, &, existéncia do EU
delegado e a da Instituicao.

Uma outra questao que esta colocada no texto veibatspeito ao fato de
que a afirmacédo, no tempo presente, pressupdeeaosinum tempo passado. Assim, ha dois
estados sucessivos: o0 texto passa de um “antesss(gosto), NAO FACO > NAO-SOU,
para um “depois” FACO > SOU. Entre um estado eouibserva-se a transformacéo do
“nao-fazer” para o “fazer” e, consequentemente,‘d@o-ser” para o “ser”. Esse processo de
transformacao pode ser lido tanto como um procpssaneio do qual o EU passa de um
momento em que ele “ndo €”, enquanto existente @airo, no qual ele “€”, quanto um no
qual ele passa de um estado no qual ele “ndo élebidade Anhanguera-Uniderp para
outro, no qual ele “é”.

Encaminhamos, agora, a consideracdo desses seattdngados com as
fontes utilizadas, as figuras geométricas, seuanfos e suas cores. EU é figurativizado pelo
quadrado vermelho inclinado, o FACO pelo retangtéode na horizontal e o SOU pelo
circulo menor laranja. A seguir, tratamos dessgsrds, usando conceitos da semiotica
peirciana.

Uma andlise com base em conceitos da semioticeigrer requer iniciar o
percurso por meio da capacidade contemplativaapdses em seguida, para as capacidades
de distincdo e de generalizacdo das observacdsse feocesso, cabe reconhecer os icones,
os indices e os simbolos; consequentemente, oto®hje referéncia possiveis, factuais e
convencionais.

Do ponto de vista qualitativo icbnico, o que sobagsno selo, sdo as
formas, os tamanhos, as cores, as sobreposicoeplaluss e a perspectiva. Buscamos
construir esse olhar, portanto, na relacdo visoah ©s elementos grafico-geométricos e
cromaticos do selo. Para esta parte da analiseireetos, além de conceitos da semibdtica
peirciana, a informacdes advindas de estudos sSibnea e cor; mais especificamente,
recorremos a um texto de Silveira (2011), jA quautora trata de estudos que abordam
correlagbes entre esses dois tipos de qualidade.

Um primeiro aspecto formal a se observar diz réspmo fato de todo o
texto verbal estar construido com fontes mailscdihastes e sem serifa. Enquanto os tipos
serifados sdo usados mais para blocos de text®,ggoserifas ajudam na leitura (distingéo

entre letras), os tipos sem serifa sdo mais usadostexto artistico”, que é como séo
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chamados os textos dos cartazes e outras pecasnuenicacdo. Essa caracteristica da
destaque maior a cada palavra, o que é uma idefarte com a espessura das hastes e com o
uso de maiusculas. Concluimos que esses recuiEu=Ogrsao signos que se referem ao peso
da presenca do EU, da sua acao de fazer e de ser.

As cores e as formas estdo entre os elementosimmaastantes da sintaxe
da linguagem visual. Seus significados e efeitqeeddem tanto das correlagbes reciprocas
quanto de onde estdo aplicadas, de ambientes objek®s. Do ponto de vista da teoria da
cor, a cada uma corresponde um conjunto de seribg)esensacdes ou ideias. Em Silveira
(2011), encontramos algumas correspondéncias; uts, distamos apenas aquelas que, em

nossa avaliagao, aplicam-se ao selo:

Cor Simbologia Efeitos

Branco paz e calma junto com estabilidgdequilibrio e disciplina

sucesso e qualidade

Vermelho | cor por exceléncia, cor de marcsentimento, poder, elegancia, lideranca,

dinamismo e criatividade, atencao com eficiéncia

Verde destino, fortuna, natureza, juventudeontrole do proprio desting

prosperidade

Laranja espontaneidade e descontracao excitac@imtadecto, busca do poder

e de bens materiais

Em relacdo a interacdo de formas e cores, Sil#isaKandinsky, artista
que, no inicio do século XX, fez inUmeras pesqus#awe as qualidades das formas e das
cores. Durante algum tempo, ele se perguntou soheecorrelacéo ideal entre as expressoes

dessas qualidades:

Kandinsky [...] busca esta resposta através da&sfigacdo sobre o
expressivo poder das formas e das cores. Ele taradjue a cor e a forma
eram os dois meios pelos quais a pintura devangiaseus objetivos, e por
isso deveria existir uma relagéo inevitavel entcerae a forma (SILVEIRA,
2011,p.157).

Conforme Silveira (2011), Kandinsky concordou que trés formas e,

também, trés cores primarias. As formas prima@asosquadrado, o circulo e o triangulo; as
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cores sdo o vermelho, o azul e o amarelo. Ele tandméicluiu sobre as correlagdes entre elas

ou, em outras palavras, entre suas expressoes:

A primeira correlagdo entre a forma e a cor obskErvaor Kandinsky foi
entre as cores-pigmento opacas primarias (amaretmelho e azul) e as
formas primarias (triangulo, quadrado e circulo)spetivamente
(SILVEIRA, 2011, p.158).

Além de Kandinsky, Silveira (2011) cita os estudesum outro tedrico da

cor, Karl Gerstner. A autora escreve que:

Nao foi dificil para Gerstner aceitar as corres@muihs entre cores e formas
dadas por Kandinsky. A relacdo entre o azul e ouldr por exemplo,
parecia acertada, pois 0 azul para Gerstner, erastatico e passivo quanto
o circulo. [...] A correspondéncia entre o vermetho quadrado também
parecia razoavel, porém o vermelho tinha caratitea$s contraditorias que
para Gerstner ndo estavam expressas na correlacBandiinsky. Tanto a
forma do quadrado como a cor vermelha expressalamdade, firmeza e
certeza, mas ao mesmo tempo o vermelho expressetardsticas opostas as
do quadrado, exibindo tensédo, atividade e vibrg@bVEIRA, 2011, p.
161).

A questéo da correlagao entre o vermelho e o qdadak objeto de estudos

de Gerstner, até que ele:

soluciona a questdo colocando o quadrado vermeg¢hdKahdinsky em
posicdo diagonal, obtendo assim a tensdo correspdao vermelho
(SILVEIRA 2011, p.162).

Gerstner ainda se dedica a modificacées na cofi@lagtre o triangulo e o
amarelo. A essas, contudo, ndo vamos nos refarir dgdo que tanto a forma quanto a cor
nao participam do selo em estudo. O que importeadasaqui € que, no “quadrado vermelho
inclinado” usado no selo, a correlagdo entre foenaor equivale aquilo proposto por
Gerstner. Isso implica em reconhecer que o EUrdiguizado no selo por essa forma/cor,
carrega consigo ideias consolidadas culturalmepta feoria da cor: tensdo, atividade e
vibracéo; a cor reforca essas expressoes da fouca-gersa.

Ja no caso do retangulo verde e do circulo laradjaha correspondéncias
exatas na teoria. Trabalhamos, entdo, com a sonpaogeiedades das formas e das cores.
Vimos que o verde significa, entre outros, “cordrolo proprio destino, prosperidade”; a

forma retangular horizontal, por sua vez, derivajdadrado horizontal que, segundo Dondis
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(1990) significa, entre outros, honestidade, retiddesmero. O FACO, portanto, veste-se
dessas qualidades.

O laranja, como vimos, significa “excitacdo do ietto, busca do poder e
de bens materiais”. Associa-se no selo ao cir@ue, por sua vez, remete a algo estatico,
passivo. Conclui-se, entédo, que o SOU veste-segdéicados ndo coincidentes, mas, talvez,
complementares; de um lado, um estado de permanf@assividade decorrente, talvez, de
“|a ter feito”. De outro, estado de excitacdo/bysge pode apontar para algo no futuro.

Chama a atencéo, também, o fato de haver doislasrow selo: um no
primeiro plano, com a logomarca da IES, e um natgydano, com o texto SOU. Embora as
cores sejam diferentes, essa semelhanca leva @aassonarca grafica da instituicdo com o
SOU. E isso parece reforcar a ideia de que o EUUNIVERSIDADE ANHANGUERA-
UNIDERP.

As formas primérias (quadrado, retangulo e circal@mam a atencdo do
publico para o texto. A combinagdo de formas e s;opredominantemente primarias
(vermelho e verde), mais a secundaria (laranjarme&ko + amarelo), torna a destacar a ideia
de algo basico, elementar. Basico é aquilo quepiemedéncia sobre outras coisas. Conclui-
se, também, que um tema do selo é essa ideia,ede fazer e o ser sdo da ordem das coisas
bésicas.

As formas e as cores constituem-se em importantewe$ para chamar a
atencdo do publico, levando-o a identificar-se @mmarca. Em sintese, a organizacdo em
planos e, também, o tamanho das figuras comunicaandisposicéo hierarquica das figuras,
de tal modo que, do primeiro ao ultimo plano, ternota relacdo de proximidade e de
distancia com elas, respectivamente. Associadosa, idevemos considerar que essa
perspectiva € um modo de composicdo que defineargigicamente, a importancia dos
elementos da composicdo, na seguinte ordem: a URSVBADE ANHANGUERA-
UNIDERP, o EU, sua ac¢do, FACO e seu estado ultB@l). As figuras geométricas, suas
cores e sua organizacao no espaco sao as forneapmssao visual que figurativizam a agao
de transformacéo; elas permitem a articulacédo ekisg verbais e a consequente geracao do
sentido.

Cabe dizer, ainda, algumas palavras sobre a peskngarca grafica no
selo. Além de ser um simbolo identificador da togtéo, tendo como elementos
compositivos o pictograma com os pilares represelot&nsino, pesquisa e extensao, torna-

se, no selo, identificador do selo em si e datingéio pela comunicacdo na qual ele sera
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usado. A marca grafica liga o selo a IES, aponta pana Instituicio em especifico, que
existe em um local especifico: Mato Grosso do Sul.

As cores usadas no selo, também, podem ser ass®aadsse lugar: o
verde ao pantanal, o laranja o sol da Regido dtaRaln o que € algo que fica restrito aqueles
gue conhecem esse nome, 0 que inclui aqueles quiesée Estado desde antes da operacao
de compra e venda a que nos referimos no primeéiwo, entre outros que possam ter tido
acesso ao home, ja que o nome por extenso dessarprinstituicdo ndo é divulgado no selo.

Na complementaridade das partes da andlise acisantancbes de
comunicacao ficam evidentes, no que diz respe#ttuadlizacdo da marca e a reconstrucao de
uma identidade e, também, imagem de marca juntonfumidade em que a Universidade
Anhanguera-Uniderp atua.

Feitas as analises acima, nos perguntamos, agisalimamente, o que 0s
significados do texto acima dizem sobre a Univad#® A Uniderp, apds sua aquisi¢ao,
precisava de um trabalho de comunicacdo direciopadia a sua identidade e imagem de
marca junto ao mercado local; e, para isso, a Aginena Educacional, agora mantenedora da
Uniderp, adotou a marca hibrida Universidade AnbararUniderp. Concluimos que essa
Instituicdo entendeu que era preciso uma aproxionegé a comunidade sul-mato-grossense,
0 gue levou a essa primeira atitude, de mantemeersa IES anterior. Em seguida, investiu
numa campanha publicitdria que usa de estratégiasmunicacdo para esse resgate; surgiu,
entdo, a campanha publicitaria “Tudo para vocé.oTpdra seu sucesso”, com o selo
UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP > EU > FACO > SOuUtrazendo, no seu
discurso, nas suas imagens, elementos que permeg&ndar o resultado “desejado” pela
companhia. A nossa conclusdo mostra que a IESue#ao seu publico-alvo — aquele que
quer fazer ou faz universidade como um meio paegaha ser alguma coisa — e investiu,
nele, a campanha de resgate de sua identidadegenma mercado. Promoveu, assim, uma
nova aproximacdo desse publico com a marca. No ggdablico identifica-se com a IES e
deseja que essa IES faca parte da sua histéridale v

Durante a leitura nos perguntamos: que publicosé gsie € apontado no
selo? O publico de uma universidade e, também, migetsidade Anhanguera-Uniderp —
comunidade em geral, que tenha interesse em fazeurso superior; mas, a questao aqui é:
qual publico é figurativizado no selo? Depois: pgual publico o selo se dirige? A resposta a
primeira pergunta é: no selo, esta figurativizagoede estudante que, no tempo presente em
que o selo é divulgado, ja € aluno da IES; ess@anelusdo a que chegamos por meio do

tempo da conjugacédo verbal do FACO e do SOU. Aostapa segunda pergunta é: o “tu” a
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guem se refere é a comunidade externa, os potercadémicos que ainda ndo entraram em
uma faculdade, suas familias e formadores de apigife possam influenciar na decisao

desse publico. Na maioria, tanto os académicossatjugnto os potenciais académicos sao
jovens, que acabaram de concluir o ensino meédigseadm continuar seus estudos para uma

carreira de sucesso profissional.
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CONSIDERACOES FINAIS

O lancamento de uma campanha publicitaria para d@vetdidade
Anhanguera-Uniderp, composta por um selo que difib@ava, despertou o interesse para o
desenvolvimento deste estudo. Para entendiment@lesex mais profunda desse selo, que
passou a constituir orpusda pesquisa, estudamos conceitos das areas ditisar{tanto a
greimasiana quanto a peirciana); de marca, idefgidee marca e imagem de marca, sendo
que os estudos da area da semiotica serviram coetodalogia para andlise final desta

pesquisa.

No primeiro capitulo, dividido em trés itens déuds, apresentou-se, no
primeiro item, o selo da campanha “Tudo para vdc&o para seu sucesso” e, de forma
descritiva, falou-se das cores, das figuras gearaste do texto verbal que o compdem. No
segundo item, desenvolveram-se estudos da semgbggaasiana, embasada nos postulados
de A. J. Greimas, sendo esta um estudo da apreensko articulacdo do sentido, dos
mecanismos que geram a significacdo, atraves gesrundamental, narrativo e discursivo.
No terceiro e Ultimo item deste capitulo, deserm@mn-se estudos da semidtica peirciana,
embasada nos postulados de Charles Sanders P&i@alamos as categorias de signos:
primeiridade, secundidade e terceiridade, da reldg& signos com objetos (icones, indices e
simbolos), das tricotomias peircianas e de sigoosecciais ou institucionais, direcionados
para o campo da imagem e inseridos na comunicagiea do marketing mix, sendo que, na
comunicacao, a rea que se encontra nosgmis,sabe-se que imagem e texto combinados

transmitem de forma eficaz as mensagens.

No segundo capitulo, dividido em quatro itens, alisgmos no primeiro
item sobre marca e suas relevancias para as empgasarepresentam e para o mercado
consumidor, com seus valores tangiveis e intarg)ives relacdbes com os consumidores
compostas por atributos das marcas, que sao maitoque apenas elementos graficos, e sua
imagem no mercado. Para empresas preocupadas @rfs@urevivéncia” no mercado,

mostramos que brandingé o melhor caminho elarand equitypassa a constituir seu maior
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valor junto ao consumidor. No item segundo, conegitos marca grafica e sua composicéo
(logotipos e pictogramas); observamos que marcaBcgs permitem identificacdo e dao
significado aquilo a que se referem. Tratamos tambgesse item, da marca grafica
Universidade Anhanguera-Uniderp. No item terceconceituamos identidade de marca,
histérico do uso e surgimento do conceito; desthzanbase sobre a qual se constréi uma
marca, sendo o conjunto de signos que seguemiasifggra efetivar a comunicagdo da marca
que representam. Por dltimo, no item quarto, cterstas que imagem de marca tem
representacédo individual e que depende de quest@és-culturais e de estimulos ativados
em cada individuo para a eficicia; a imagem de an@rormada por atributos e percepcdes
que chamam a atencdo do consumidor através deasdnanifestacdes signicas da marca.

No terceiro capitulo, apresentamos as analise®gmscom base nas duas
semiodticas conceituadas no capitulo 1. A semidtisaursiva nos auxiliou na interpretagédo
textual, por meio das observacgdes feitas com degdxJ, FACO e SOU, existentes no selo.
A semidtica peirciana orientou o uso das nossaacadgdes contemplativa, de distincédo e de
generalizagdo, para interpretar a relacdo visu@aé @s elementos grafico-geométricos e as
cores do selo. Para auxiliar na composigéo visoaetb e no “fortalecimento” da mensagem
textual com o: UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP > EY FACO > SOU, fotos
de jovens apareceram em destaque nas pecas pulalicitia campanha (Figura 3), criando
assim, junto ao publico-alvo da IES, uma identidad@or com a marca e com a mensagem

da Instituicdo.

O presente estudo nos permitiu um olhar maidcariem relacdo aos
fendbmenos que sdo tanto da area da semidtica ncespara o entendimento de como se
constréi, se produz e se recebe uma mensagem toquerdrea de marketing; nos permitiu,
também, o estudo de uma realidade local vivida pedaca Universidade Anhanguera-
Uniderp. Analisamos o selo com o apoio metodolégiasemiotica e sugerimos aqui que a
manutengdo do nome Uniderp, na nova marca, levocoasideracao a forca dessa marca na
regido, o que foi uma eficaz estratégia para anstnecdo da identidade de marca da IES.
Este estudo pode servir como base tanto para ESsquanto para a agéncia de propaganda
que a atende (Remat Marketing & Propaganda) nassagé marketing que efetuardo ao
longo do tempo. Para a area do marketing, aretquded dessa pesquisadora, interessa pela
contribuicdo da semidtica para andlise de fenbmeegssa natureza e para consolidacdo e
aplicacdo de conceitos para embasar estudos fugrosis especificamente, auxiliara na

continuidade dos estudos da pesquisadora na area  decéncia.
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ANEXO A — BRIEFING DA CAMPANHA

fl.

aremat

marketing & propaganda

Roteiro para coleta de informacgoes
PRODUTO
1.1. Nome — Universidade Anhanguera-Uniderp
1.2. Categoria - Universidade
1.3. Enderegos — Campo Grande e Rio Verde - MS

1.4. Quais as principais caracteristicas diferenciadoras em relagdo a
concorréncia?

Localizacao, preocupacdao com meio-ambiente (temos mestrado e nosso
doutorado sera nessa area), tecnologia, laboratérios, fazer parte de um
grande grupo na area da educacao

1.5. Qual a imagem do produto no mercado?
Uma grande Universidade, tradicdo nas familias, que vem passando por
mudancas e adaptagoes.

1.6. Quais os principais pontos positivos de empresa?
Faz parte de um grande grupo de educagdo, espago fisico amplo,
excelente corpo docente.

1.7. Quais os principais pontos negativos da empresa?

Qualidade um pouco estremecida, prego em alguns cursos mais caros do
que os concorrentes diretos, foi recentemente adquirida por uma
empresa nacional.

MERCADO

2.1. Quais os principais mercados (areas, regides, Estados, etc.)?

Mato Grosso do Sul (Capital, Sao Gabriel, Coxim, Rio Verde, Trés Lagoas,
Corumba, Aquidauana, Dourados, Sidrolandia, Camapua, Cassilandia,
Bonito), Mato Grosso (Capital, Sinop, Rondondpolis). Curso de Medicina
traz candidatos de todo o pais, mas isso vem automaticamente.

2.2. Qual a evolugao deste mercado?
Mercado com muitos concorrentes (presenciais e EAD).

2.3. Qual é a sazonalidade?
Processos seletivos

Rua Dr. Zerbini, 330

Remat Marketing & Propaganda Ltda. - www.remat.com.br e-mail: remat@remat.com br

Brasilia/DF (07"61) 328-8227 Marilia/SP (0°*14) 424-2754

Chacara Cachoera Il - Cep: 78.040-040 - (07°67) 326-7300 ampis Grande/MS Sorocaba/SP (0°*15) 211-6932 Cuiaba/MT (0°-65) 623.9292

64



irketing & propaganda

3. CONSUMIDOR
3.1. Defina quem consome/usa o produto
3.1.1. Sexo: NI/F
3.1.2. Classe social: A,Be C
3.1.3. Faixa etaria: 17+
3.1.4. Ocupagéo profissional: Diversos
4. DISTRIBUICAO
4.1. Quais os canais utilizados?
Unidade Matriz
Unidade Agrarias
Unidade Rio Verde
5. PRECOS
5.1. Quais os pregos do produto e sua relagdo com a concorréncia - baixos,
normais, altos, muito altos etc.?
Precos em relacdo a concorréncia variam. Para alguns cursos sao mais
baixos, outros iguais e em alguns casos, mais altos (aqui nao entra

Medicina), sendo que os valores mais altos se justificam por questio da
estrutura e corpo docente do curso.

5.2. Comente a politica de pregos para este produto, critérios utilizados etc.
Estrutura fisica, Grades curriculares, n°® de docentes.

5.3. Qual é a relagao do consumidor no que se refere aos pregos destes
produtos?
No caso dos precos mais altos do que os concorrentes, sao grandes os
questionamentos.

6. RAZOES DE COMPRA DO PRODUTO

6.1. As razdes de compra sao

a) racionais - por que? Analise de grades curriculares, tempo de aula,
professores, pregos
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6.2. Por que o consumidor compra?
Conhecimento, melhorias no seu curriculo, necessidade do ensino
superior

7. CONCORRENCIA

7.1. Defina os principais concorrentes diretos.
UFMS, UCDB, Unigran, Estacio de Sa, Unaes

8. OBJETIVOS DE MERCADO

8.1. Defina os objetivos de mercado para esta empresa
Retomar lideranga e referéncia no mercado de cursos presenciais.
Resgatar a identidade e imagem da marca no mercado.

9. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

9.1. Defina os objetivos de comunicagdo para esta empresa
Precisamos impactar o mercado de Mato Grosso do Sul e criar maior
procura pelo nosso produto.

10. CONTEUDO BASICO DA COMUNICACAOQ

10.1. Qual o contetido basico que a campanha devem transmitir?
Pertencimento, tradicdo, localizacdo, estrutura fisica, tecnologia,
empregabilidade, titulagao docentes.

11. MIDIA

11.1 Quais sdo os meios recomendados?
TV, Internet, radio, outdoor, shopping, assessoria de imprensa (feito pelo
cliente), jornal (encartes)

11.2. Quais os periodos para veiculacao?
Outubro, novembro, dezembro (antes do natal), janeiro (segunda
quinzena) e fevereiro (exceto periodo do carnaval).

12. SUPORTE
Blitz

13. VERBA
R$ XXXXX
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ANEXO B — MANUAL DA MARCA ANHANGUERA-UNIDERP

Apresentacao

CUIDADO COM AFLICACAD DA MARCA

Aidzntidade visucl da Insfuigio & mais imporiont= da que simplesmente
fazer @ empresn fer uma imagem banifo e ogradével. Crior um visucl &
percepcBo Gnicos cjudn o empresa o se destocor de seus concorrentes,
além de estabelecer uma imagem favarével = duradoura da marca junts
a0 nossa péblice alva.

Amarca a 3 !

fazanda a Insfihigia mais acessivel & amigével.

E par fim, @ implantogae de uma idenfidode visual alinhada agrega valer
de mercodo & nossa empresa, no medida em que o Insfituigo possar a ser
reconhecida = confiada.

A marca & dria da Universi Uniderp & regisiroda
no INPL

Manual da Marca
Universidade Anhanguera-Uniperp

19 edicao
Novembro de 2010

Apresentacao

Este manual foi desenvolvido porn que o utiliznggo coretn da nosso
marca prevaleca = colabere pora melhorarmas cada vez mois nossa
reconhecimentn. Sendo assim, fade material de dindgagan deve seguir os

. 34 onenfacies sxpraszos neste manucl & ser aprovade pelo Deportoments de

. N Markefing antes da sua publicagss final.

A Marca
A censirugie da marca [simbale — logefipa — fente — cores).
Aplicogso da marca — Békon ....

Usos restritos — Universidode Anhanguera-Uniderp.
Usos resiritos — Frodugaes i
Limste de redugae
Area de ne-interferinga ..
Uzos proibides

Contalo:
FABIANA PERIM

Usas preibides — mareas sdintaz
Siglos = neme dos unidodes .
Slogan

Cores.

Fontes
Sub-marcas.
A marca com ouira mare:

Condlusao,




A Marca

GUIA DE UTILIZAGAO DA LOGOMARCA
UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP

A MARCA

A CONSTRUGAO DA MARCA
(SIMBOLO — LOGOTIPO — CORES)

A da Universi ; Uniders
& composta por tés slementos que significam o el
du canhecimento em prol do dessmvalimento sacial,
ccondmice & susentivel.

Definigsa dos ehementos: e,

O elements dinza . o elo, ounigs, i
iz 38 o3 pilares do conhedmenta (ensing, pesquiss
= mrdensia) e, @ slemento verde, ne fapa dos plarss, £ @
represendogiic dao natureza.
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A MARCA

APLICAGAO DA MARCA

oy

“ﬂwmsm,mg f'nv'cb%
WiCle, | b
s AWy o

Marso em vetor

A otilizagao do Mara fora do boten 30, nbo pessui harmenia & equilibaio,

portanto atadames por ndo aplicar a marea come demosnirada chai

A MARCA

LIMITE DE REDUGAQ

A marca UNIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERF deve cer oplicodn respeitondo oz
limites de reduciio conforme orientagéo abaixa:

MRS,

N\




A MARCA

AREA DE NAO-INTERFERENCIA

A drea de na i & um ewpaga d que o marca deve fer
Deve-s= medir exsa drea de aoards com o propergia em X

{comforme ilustracio abaio)

g,

30 mm

Caso a marca szja aplicada ne tamanko real de 30 mm, significa que o Grea de nEo-
inferferéncio deve fer minimo 6.774 mm.

A MARCA

USOS PROIBIDOS — MARCAS EXTINTAS

A marca do UMIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERP teve alieragées ao longe de sua
existéncia. Por iszo & imprescindivel zeguir este manual para fazer o uso correte = atual
do marea.

Confira abaixo algumas marcas que ja foram exdintas:

EXTINTA  EXTINTA EXTINTA

7 Y o2y
e 2 i

A NOHEA UNERSISADE

A MARCA

USOS PROIBIDOS

Abginn 380 exemplas de come o marsa nde pode ser uiilizads.

\ ’?ﬁ PROIBIDO N FROIBIDO
e Reflexos . Simbolo isclado
no béton
.‘,»éw% PROIBIDO P FROIBIDO
\ Desproporgao . Degrode
“uyipgn do Béton Alterado
{Ws  PROIBIDO PROIBIDO

Uso da marca
com cor errado
no boton

\ Distorgdo
A 4

#89%  pROBIDO . PROIBIDO
\g‘_@“ Cor errada @g Uso da marca
L - com outra versdo
do béton

A MARCA

SIGLAS E NOME DAS UNIDADES

Ao e referir @ wma vnidode do UNMIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERP deve ser
uiilizado:

UNIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERP + HIFEN + MOME DA CIDADE

Ex:  UNIVERSIDADE ANHAMGUERA-UNIDERF — CAMPO GRAMDE
UNIVERSIDADE ANHAMGUERA-UNIDERF — RIO VERDE

As cidudes que possuem mais de uma unidade devem seguir o mesma regra adicionada
do nome da unidade:

UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP + HIFEN + MOME DA CIDADE + UNIDADE
- NOME DA UNIDADE

Ex: UMIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERF — CAMPO GRAMDE — Unidade Matriz
UMIVERSIDADE AMHANGUERA-UNIDERP — CAMPO GRAMDE — Unidade

Agréarias

Atengdo: o usa de siglas & proibido.

UNIVERSIDADE AMHAMGUERA-UNIDERP - CG-UDP  PROIBIDO

UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP - CG-UDA  PROIBIDO



A MARCA

SLOGAN

O slogan € uma frose de cheilo de 6ol memorizogio, que o UNIVERSIDADE
ANF UNIDERP ufiki icitanios. O slogan,
por se fratar de um elemento de campanha, € de uso restrito ao deparfamento
de Markcting.
Os slogons uiilizados em companhas anteriores devem ser exchiidos de qualguer fipo
de publicago.

SLOGANS ANTIGOS:
SEU SUCESSO COMECA AGQUI.
SLOGAN ATUAL:

TUDO PARA VOCE. TUDO PARA SEU SUCESSO.
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A MARCA

SUB-MARCAS

A empresa UMIVERSIDADE AMHAMGUERA-UMIDERF & composto por mwitos
projefos = prog porém todos eles devem respeitor o moroa do

empresa

Ma & permifida a criagao de sub-marcas.

A melhor maneira de mostrar o ligagso desses sub-produtos com o UNIVERSIDADE
AMHANGUERA-UNIDERP & uilizar o marca em sequéncia o nome do sub-produt, na
fonte FuturaTEEMed. Conforme exemplos abaixo:

Home compasto
BIELIOTECA CENTAL Alinhamenta: centralizade
IVONE COELHO DE SOUZA (conforme ilustragac)
Entrelinhas do fonte: 75%

Com assinatura

PROJETO RELAXE Entrelinhas da fonte: 75%
‘Barcrar cam v caws Fonte do ossinatura 25%
mencr:Futura tBT confarme
ilustragaic)
. .
m POSGRADUACAO Sem assinatura
N {conforme ilustrogac)

A MARCA

FONTES

Familia FuturaTEEMed

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

Fonte uiilizada para legemarca da UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP

Familia Futura Bk BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

Fonte ufilizada para moterial da UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERP

Famflia Fulura Hv BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789

Fonile ulilizada pora material da UNIVERSIDADE ANHANGUERA-
UNIDERP

Familia Fulura XBlk BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnopgqrstovwxyz
0123456789

Fonte il ara H da  UNIVERSIDADE
ANHANGUERA-UNIDERP

A MARCA

A MARCA COM OUTRA MARCA

A marca UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UMIDERP pode ser uiilizada com outra marca,
desde que sejom respeiindes ox regras becnicas de aplicagan.
igatoria o tzagho do D de pora ufilizogan da marea
UNIVERSIDADE ANHANGUERA-UNIDERF com qualguer cufra marca.
A éren de néo-interferéncio enfre @ marca do UNIVERSIDADE ANHANCUERA-UNIDERP
com cuira, deve respeitar o proporgao em X.
abase da obi

X {canforme ilustragso
abaixo).
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