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Resumo

O presente artigo explora as expressdes, as manifestagdes da marca contemporanea
realizadas por um dos elementos mais importantes da linguagem visual: a cor. Como o
elemento cromatico colabora na construgdo de marcas valiosas e conectadas com seus
publicos, ao tangibilizar a identidade marcaria, ¢ a questdo central desta pesquisa, abordada
por meio de levantamento tedrico e de estudos de caso de marcas brasileiras. Foi verificado,
ao final, que o papel da cor ¢ fundamental e estratégico, exercendo funcdes signicas de
natureza pratica, indicial e simbolica.

Palavras-chave: identidade de marca, expressdes de marca, cor, branding.
1 — Introducio

No mundo globalizado em que vivemos, com a vasta gama de marcas de produtos e
servicos (e de marcas corporativas, marcas pessoais, marcas-pais), cada vez mais
semelhantes e substituiveis pelas mudangas comportamentais e tecnologicas do nosso
tempo, o conceito de identidade de marca se faz extremamente relevante. Nele, a partir da
sua defini¢do, a marca busca expressar o ideal equilibrio entre consisténcia e distingdo na
relacdo com seu publico (KAPFERER, 2008), o sujeito pdés-moderno em crise (HALL,
2006), que consome (as marcas) para responder as suas proprias questdes de identidade e

pertencimento (CANCLINI, 1995).

Ao longo das ultimas décadas, os modelos de marca e de sua gestdo (branding) mudaram.
Para Perez e Bairon (2009: 1), o antigo enfoque, estritamente visual e tangivel, ligado as
funcdes de identificacdo e diferenciacdo, evoluiu e passou a considerar a imaterialidade dos
bens de servigos e a abranger os aspectos de ‘“construcdo de vinculos emocionais e
afetivos”. No mesmo caminho, Schmitt e Simonson (2002: 32) afirmam que a abordagem
do branding, nos anos 80 e 90, dedicou-se a necessaria elaboragdo e desenvolvimento dos

conceitos técnicos de gestdo, mas ndo se atentou a maneira da marca expressar a sua

' Trabalho apresentado no GP Publicidade - Marcas ¢ Estratégias do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
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identidade. Segundo eles, as marcas agora devem se dedicar a proporcionarem experiéncias

sensoriais memoraveis para encantarem seus publicos.

Colaborando assim para uma abordagem atualizada do estudo das marcas, o presente artigo
explora as manifestagdes da identidade de marca realizadas por um dos elementos mais
importantes da linguagem visual (PEREZ, 2004), e considerado entre as mais penetrantes
experiéncias visivas (DONDIS, 1991): a cor. Como o elemento cromatico, ao tangibilizar a
identidade, colabora na construgdo das marcas ¢ a questdo central desta pesquisa, realizada por

meio de levantamento tedrico e estudos de caso de marcas brasileiras contemporaneas.

2 - Identidade de Marca e suas Manifestacoes

Existem varios modelos e definicdes sobre identidade de marca, todos afirmando sua
importancia nos processos de construgdo e gestdo de marca, ja que uma “marca forte deve ter
uma identidade clara e valiosa”, a fim de enfrentar as “forcas de mercado que enfatizam
produtos ndo-diferenciados e a competi¢ao de precos” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007:
49). Para Kapferer, a identidade ¢ composta pela crenga fundamental e pelos valores centrais da
marca, ¢ sua definigdo ¢ “pré-requisito essencial para uma gestdo de marca eficiente”
(2008:171). Semprini também ressalta a relevancia da formulacao da identidade de marca, uma
vez que, a partir dela pode ser estabelecido um painel de controle para o gerenciamento da

evolucdo, desenvolvimento de estratégias e de comunicagdes de marca coerentes (2010: 21).

Colocada a importancia da identidade de marca, o proximo ponto de reflexdo ¢ como ela
faz-se perceptivel, ou seja, como € expressada para seus publicos e qual o papel dessa

expressao de identidade na construcao da marca.

Sob o ponto de vista da gestdo, Kapferer considera que “os mais profundos valores da
marca” devem ser refletidos em sinais externos, reconheciveis e evidentes “a primeira-
vista” (2008: 173), sinais estes denominados “fontes de identidade” ou “DNA da marca”: o
produto ou servigo em si, o nome, simbolos visuais e logotipos, personagens, pais de
origem, propaganda e embalagens (2008: 188-189). Segundo o autor, a representacao fisica
- incluindo a visual - ¢ a principal estrutura de concretizagdo do valor da marca, a expressao

perceptivel do brand equity’, e tem as fungdes de: identificar a marca, agindo no seu

3 s . ~
Valor ou patriménio de marca em linguagem da gestdo.
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reconhecimento, na diferenciagdo e personalizagdo; auxiliar na compreensdo da cultura,
representando sua personalidade e principios; e comunicar a marca por meio do seu estilo de

expressao, ja que “uma marca apenas existe se ela se comunica” (2008: 194-197).

Para Semprini, com a perspectiva da comunicagdo e da semidtica, o projeto de marca -
dimensdo abstrata da identidade - ¢ tangibilizado “no universo do visivel e do perceptivel”
por meio de suas manifestagdes (2010:167), que sdo também “atos de comunicagdo” da
marca para seus destinatarios (Ibid.:168). As manifestacdes podem ser objetos ou estruturas
tridimensionais, registros visuais, auditivos, olfativos, tateis ou gustativos, e inclui registros
ndo literalmente concretos, como a gestualidade, comportamento e experiéncia de marca
(Ibid.:169). Aqui, novamente, verificamos o papel fundamental das expressdes marcarias:
atrair a atencdo dos receptores e iniciar o processo interpretativo. Sem isso, os publicos da

marca jamais a “descobririam” (Ibid.: 179).

Em Perez (2004: 47), “as marcas se expressam, se ddo a ver, se mostram de diversas
maneiras”, na intengdo de provocar sensagdes agraddveis e afetivas, de estabelecerem,
enfim, uma conexdo com as pessoas, com os consumidores. As expressdes marcarias
ocorrem por meio do nome, logotipo, forma, design, embalagem e rotulo, cor, slogan,
jingle, personalidade ou personagem, mascote; por meio de recursos organizacionais que
envolvem funcionarios e parceiros; além de experiéncias sensoriais de sabor, aroma e
textura. Todas essas expressividades evocam associagdes mentais e colaboram na

construgdo dos efeitos de sentido da marca.

Em outro trabalho, a autora relaciona diretamente as expressividades de marca e seus
efeitos de sentido, com o brand equity, ao afirmar que o valor de marca depende, entre
outros fatores, da “qualidade estética e da capacidade figurativa do conjunto de signos que

compdem a sua identidade global” (2007: 10).

3 - A Expressio Visual e seu Papel na Construcio de Marca

Na era multimidia em que vivemos, onde sobram marcas e falta-nos tempo, o vocabulario hoje
“ndo ¢ mais apenas verbal, mas predominantemente visual” (KAPFERER, 2008: 210).
Lindstrom afirma que “a visdo ¢ o mais sedutor sentido de todos” e frequentemente consegue se

prevalecer em relacdo aos outros sentidos, com o seu poder de “persuadir contra todas as
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evidéncias logicas” (2005: 18). Em consonancia, Ollins afirma que a mais clara e poderosa
maneira para uma empresa demostrar sua individualidade, se da por meio de um estilo visual
forte e distintivo (1990: 67). Podemos dizer que o desafio tornou-se, entdo, saber “reconciliar
liberdade e coeréncia” nas expressdes visuais de marca: de um lado evitando a repeticdo e
saturagdo dos mesmos elementos de sempre, de outro transmitindo, pela consisténcia, os

valores da marca para seus publicos, bem como encanta-los (KAPFERER, 2008: 211).

Segundo Gobé, desenvolver uma identidade visual iconica, uma linguagem expressiva e Unica,
permeando todas as experiéncias visivas, ¢ fundamental para se “criar uma presenga dinamica,
positiva e bem vinda da marca na vida dos consumidores” (2010:148), estabelecendo com eles

uma “conexao profunda, transformadora e, acima de tudo, relevante” (Ibid.: 162).

Para Semprini, quando as formas, cores, assim como sons ¢ manifestagdes sincréticas de
(13 r 4 r . . .
marca, mostram “um carater sensivel e/ou perceptivel coerente, distinto e persistente no
tempo”, elas compdem uma “estética” (2010: 173), com forte vocagdo expressiva e capaz de
suscitar nos seus publicos uma série de reacdes como “emoc¢ao, surpresa, sendo até mesmo
encantamento ¢ o sonho” (Ibid.: 174). O autor diz que a manifesta¢do visual dessa estética &
especialmente importante no contexto poés-moderno (com a desmaterializacdo dos objetos e
das praticas de consumo), uma vez que “as escolhas graficas, os cromatismos, os estilo de

escritura” conseguem resgatar a visibilidade e “estetizar o invisivel” (Ibid.: 180-181).

4 - Cor e Marca

Dentre os elementos visuais que manifestam a marca, a cor ¢ considerada primordial por
varios estudiosos. Segundo Lindstrom, a cor é o “mais visivel primeiro ponto de
comunicagdo” e as marcas podem se beneficiar na medida em que conseguem estabelecer
claras associagdes com as cores (2005: 47). A cor permeia a identidade de marca nos seus
varios pontos de contato (aplicada no produto em si, no logotipo, em uniformes, na
arquitetura e decoragcdo de escritérios e lojas, em publicidade, embalagens, etc.) e as
empresas podem fazer dela o principal elemento de sua identidade, ao utiliza-la

consistentemente (SCHMITT; SIMONSON, 2002: 109).

Em Farina, Perez e Bastos, a cor ¢ considerada o “elemento do codigo visual com maior

poder de comunicacdo, de forma autonoma” (2006: 129). Os trés autores, ao escreverem
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sobre o uso eficiente da cor na comunica¢do mercadoldgica, categorizaram as fungdes
cromaticas resumidamente em:

- fungdo pratica (tornar visivel, atrair a ateng¢do, distinguir, identificar, reconhecer);

- funcdo indicial e sinalética (informar, proibir, advertir, indicar);

- funcdo simbolica (refletir valores, ideias, emogoes) (Ibid.: 127).

Sob abordagem da semidtica peirceana, podemos dizer que essa categorizagcdo define as
fungoes signicas das cores nas manifestagdes de marca, uma vez que considera a cor como
signo - “alguma coisa que representa algo para alguém” (SANTAELLA, 2008: 11), e utiliza a
divisdo basica dos signos, criada por Peirce, em icones, indices e simbolos (Ibid.: 21). A
analise semiotica peirceana aplicada para fins mercadologicos ¢ realizada no Brasil desde
1998, por Clotilde Perez (2004: 146) e Lucia Santaella (2005: 47), cuja metodologia ¢
atualmente utilizada por varios pesquisadores e consultores, para avaliar logotipos,

embalagens, pecas publicitarias, prototipos de produtos e varios outros materiais.

Vale dizer que o signo cor nas manifestagdes marcarias ndo exerce isoladamente uma ou
outra fung¢do, mas, ao contrario, as fun¢des cromaticas ocorrem simultancamente ¢ de modo
complementar. Como afirma Santaella, citando Peirce, “ndo ha nenhuma linguagem que
possa se expressar em nivel puramente simbolico ou indicial ou icOnico. Alids, as
linguagens mais perfeitas sdo aquelas que mantém os trés niveis signicos em estado de

equilibrio e complementariedade” (2008: 27).

Iremos agora, utilizar a categorizagdo das func¢des signicas para organizar as reflexdes tedricas
sobre o papel das cores nas expressoes de marca, e realizar estudos de caso de marcas

brasileiras que exploraram o elemento cromatico como protagonista de suas manifestagoes.

4.1 — A Funcio Pratica da Cor: tornar visivel, atrair a atencio, distinguir, identificar

Podemos dizer que a fung@o pratica da cor se funde com a original e primordial funcdo da
marca em si, que € a de identificagdo e diferenciagdo (LENCASTRE, 2007: 61). De acordo
com Miletsky e Smith, “a cor ajuda a marca a se destacar. Seu uso consistente promove
reconhecimento, diferenciando claramente a marca de seus competidores” (2009: 35). E o caso
da Coca-Cola (com o seu vermelho) e da joalheria Tiffany (azul esverdeado), que estdo entre os
mais citados exemplos da literatura do branding (LINDSTROM, 2005; AAKER, 1998;
MILETSKY; SMITH, 2009; KAPFERER, 2008; RIES; RIES, 2000, entre outros). Se a cor
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bem utilizada pode trazer os beneficios da distingdo e singularidade, o contrario também ¢
poderoso: escolhas ruins podem confundir os clientes e “em situagdes extremas, contribuir para

o fracasso de uma marca” (GOBE, 2009: 80).

Especialmente para marcas de bens de consumo e varejo, a fungdo cromatica de atrair a ateng@o
¢ extremamente relevante e ¢ estrategicamente aplicada em embalagens e material de ponto-de-
venda, a fim de impactar e seduzir o consumidor (PEREZ, 2004: 66), que ird entdo reconhecer a
marca. A identificagdo por meio da cor também ¢ tdo importante que, em pesquisa sobre a
criacao de embalagens de marcas proprias pelos distribuidores varejistas, a cor da marca lider ¢
o elemento visual mais imitado, visando atrair os consumidores através da semelhanca
cromatica (KAPFERER, 2008: 78). Um exemplo brasileiro ¢ a lider em limpadores “multi-
uso”, a marca Veja, que tem as cores de sua embalagem plastica (azul com tampa vermelha)
copiadas pelo produto concorrente do Carrefour, da Qualita (marca propria do Pao de Agucar) e

do Bom Preco (marca propria do Walmart).

No reconhecido livro “As 22 consagradas leis de marcas”, Ries e Ries (2000: 97) definiram
a 17* lei como “A Lei das Cores”: uma marca que ndo ¢ a pioneira em seu segmento, deve
sempre escolher uma cor antagdnica a de seus principais concorrentes para ser a sua cor
identificadora. Segundo eles, ¢ mais importantes criar uma identidade de marca distinta do
que escolher uma cor simbolicamente mais adequada (veremos a fungdo simbolica da cor
mais adiante, neste trabalho). De acordo com os autores, trabalhar mais fortemente uma
unica cor ¢ quase sempre a melhor estratégica, porém a combinagdo de multiplas cores
também ¢ vantajosa. O mais importante ¢ utilizar a cor com consisténcia, para “poder

ajudar uma marca a ficar gravada na mente” (Ibid.: 100).

Por tudo isso, as cores podem receber prote¢do legal (PEREZ, 2004: 77) e ser motivo de
disputa judicial, fato que ocorreu recentemente envolvendo duas marcas de luxo: Christian
Louboutin®, que aplica o vermelho nos solados de seus sapatos desde 1992, exigiu
indenizacdo de US$ 1 milhdo da Yves Saint Laurent, que o utilizou igualmente em uma de
suas criagdes. A maison francesa venceu, alegando que o vermelho ¢ aplicado nos sapatos
“desde o rei Luis XIV, da Francga, at¢ Dorothy em O Mdgico de Oz” (PORTAL Gl1, 2011).

Loubotin recorreu a justiga americana.

‘o designer possui a patente, pois registrou o solado vermelho na Franga, em 2000, ¢ nos EUA em 2008.
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Uma tendéncia crescente nas estratégias contemporaneas de branding ¢ a criagdo de marcas
cujas manifestagdes visuais de identidade sdo flexiveis, dindmicas e efémeras, conhecidas
como “marcas mutantes” (KREUTZ, 2011). Elas podem apresentar diferentes niveis de
alteracdo na expressdo visual, desde uma mudanca total — vide a marca Google e seus
logotipos “ilegiveis” — at¢ mudangas menos radicais ¢ com nimero limitado de variagdes.
Quando o elemento cromatico ¢ cambiante, a marca abre mao da funcdo pratica de
identificacdo e reconhecimento por meio da cor, mas pode ganhar em forca de atragdo visual,
além de obter mais possibilidades expressivas nas outras duas fungdes (detalhadas a seguir).

Um exemplo brasileiro de marca mutante, especificamente no cromatismo, € a Vivo.

4.2 — A Funcio Indicial e Sinalética da Cor: informar, proibir, advertir, indicar

Segundo Perez, “as cores identificam categorias™ (2004: 77). Assim, podemos dizer que elas
exercem fun¢do indicial ou sinalética quando utilizadas para indicar, ordenar ou organizar as
manifestagdes de marca, em tipos, niveis, hierarquias, seu uso, manipulagdo, procedéncia, etc.
Para Gob¢é (2009:79), a cor pode comunicar informacdo crucial para o consumidor,

aumentando os indices de lembranca e permitindo um melhor entendimento da marca.

Podemos verificar esse tipo de funcdo cromatica na representagdo visual das estratégias de
arquitetura de marcas de uma empresa ou grupo. Por exemplo, indicando a estrutura
monolitica de uma corporagdo (a FedEx mantém a cor roxa nas letras “Fed e alterna entre o
laranja, cinza, vermelho e verde nas letras “Ex”, conforme as unidades de negdcios do
grupo), ou informando sobre as distintas versdes, fragrancias, sabores, assim como as
extensoes (para outros segmentos) de uma determinada marca. A Seda, marca de cuidados

para cabelos, utiliza amplamente as cores para indicar suas inimeras linhas de produto.

Combinagdes cromaticas indicam a origem geografica ou o local de atuacdo das marcas, ao
reproduzirem as cores de bandeiras regionais e nacionais. “O vermelho, o branco e o azul
sdo usados para criar uma identidade tipicamente norte-americana, enquanto o verde e
amarelo transmitem uma identidade brasileira” (PEREZ, 2004: 85-86). As marcas Petrobras
e Vale, por exemplo, utilizam a funcdo indicial da cor nos seus logotipos (e dele para outros

materiais de comunicagdo de marca) informando a origem brasileira das empresas.
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Voltando para o exemplo da marca Tiffany, os autores afirmam que, ao ser aplicada em
uma pequena caixa, a famosa “little blue box”, a cor azul esverdeada ja indica que dentro

dela existe algo de valor e luxuoso: uma joia ou semi-joia da marca.

Podemos observar um outro exemplo da fungdo indicial da cor na edigdo comemorativa de 50
anos da marca Havaianas. Nessa versdo especial, cada sanddlia apresenta uma aplicacdo
diferente de cor: um pé tem a sola em azul, mesma cor das tiras, e a “palmilha” (o lado de
cima e o mais visivel) em branco, exatamente como na primeira versao lancada em 1962. O
outro pé tem as cores invertidas, com o solado em branco e a palmilha em azul, indicando — e
homenageando — o novo uso que os consumidores fizeram espontaneamente nos anos 90, a
fim de obter uma sandalia com palmilha e tiras na mesma cor (HAVAIANAS, 2012).
Segundo o site da marca, a empresa observou a “customizacdo” e a utilizou como inspiracao
para o desenvolvimento da linha Havaianas Top (sandalias de uma cor s6), iniciando o
reposicionamento da marca realizado ha vinte anos - de um produto sem valor e portfolio

limitado, para uma marca da moda com presencga internacional, criativa e inovadora.

4.3 — A Funcio Simbdlica da Cor: refletir valores, ideias, emocoes

De acordo com Perez, as experiéncias do homem com as cores ao longo do processo
civilizatério, deram origem a simbologias e significados psicologicos que agem como
arquétipos (2004: 74): o sangue ¢ vermelho, e a cor ¢ associada tanto a morte como a vida,
a noite ¢ negra, e o preto associado com mistério, medo e luto; o verde das matas ¢é
associado com a natureza e tranquilidade, etc. (Ibid: 75). Neste aspecto, as reagdes
fisiologicas e comportamentais as cores podem ser semelhantes em diversas culturas, e

usadas universalmente com o intuito de causar os mesmo efeitos de sentido (Ibid.: 86).

Porém, “a cor ¢ também uma informacao cultural” (Ibid.: 81) e portanto carregando associagdes
e causando percepcdes distintas, conforme o género, idade, experiéncias de vida e,
principalmente, pelos costumes sociais e culturais de cada individuo (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2006: 85-87). Para Heller, as cores sdo “experiéncias universais profundamente

enraizadas, desde a infancia, em nossa linguagem e em nosso pensamento”, (2008: 17).

Existe vasta literatura sobre os significados vinculados as cores, e as obras bibliograficas sobre

gestdo, comunicagdo, design e semiltica analisadas para este estudo foram unanimes em
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concordar sobre seu forte poder sobre as marcas. Para Gobé, esses efeitos simbdlicos tém papel
estratégico no branding, pelo fato da cor ser “um veiculo crucial para a experiéncia de marca”
(2009: 79). Segundo Kapferer, a cor vai muito além da distingdo visual, ela representa “a

ideologia, o conjunto de valores e a cultura da marca” (2008: 191).

Como exemplo, retornamos mais uma vez ao azul da Tiffany: ap6s pesquisa realizada com
600 mulheres nos Estados Unidos, Lindstrom afirma que elas tiveram seus batimentos
cardiacos aumentados em até 20% ao serem expostas a caixinha azul (sem visualizacdo do
logotipo). Segundo o autor, a reacdo se deu gragas a cor inconfundivel ja estar altamente

associada com noivado, casamento, bebés ¢ fertilidade (LINDSTROM, 2008: 154).

No Brasil, um dos casos mais citados ¢ a alteracdo da identidade cromética de marcas valiosas,
como a Coca-Cola e Bradesco para a Festa do Boi, em Parintins. Nessa ilha do Amazonas, e
para os habitantes da regido, vermelho significa o boi Garantido, e azul significa o boi
Caprichoso, dois rivais. Para que pudessem reverter a rejeicdo e produzirem o efeito de
proximidade e afetividade na torcida do boi Caprichoso, as duas marcas reconhecidas pela cor
vermelha, aplicaram, regionalmente, o azul em suas expressdes. Atualmente, outras marcas
foram no mesmo caminho e executaram suas manifestacdes (principalmente embalagens) em
duas versdes, uma em vermelho, outra em azul: as cervejas Skol e Kaiser, o leite em pd Ninho,
por exemplo. A Natura, em 2010, langou uma edi¢do limitada de perfumes da Natura Ekos: a

linha Festas do Brasil Opera Amazonica, nas versdes Canto Azul e Canto Vermelho.

5 — Estudos de Caso: duas marcas brasileiras

5.1 - A Marca Itau

O Itat, marca mais valiosa do Brasil nos ultimos trés rankings da consultoria Interbrand (2009,
2010 e 2011), é o caso mais bem sucedido de utilizacdo de cor como manifestacdo de
identidade entre as marcas brasileiras. Inicialmente, na sua funcao pratica, o laranja foi aplicado
a paleta cromatica nos anos 80, quando o logotipo era preto e branco (SILVA, 2004: 7), e vem
sendo a cor de apoio nas expressdes visuais desde entdo. O tom de laranja saturado auxilia na
atracdo e distin¢do visual da marca, principalmente ao ser aplicado no mobilidrio urbano, cujo
entorno ¢ predominantemente acinzentado — especialmente se considerarmos o logotipo
acromatico da época (Fig. 1). O azul e o amarelo foram introduzidos aos poucos, s6 chegando

ao logotipo na década de 90 (/bid.: 9).
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A funcdo pratica da cor laranja em identificar a marca ¢ extremamente eficaz, se a
compararmos as cores identificadoras dos principais concorrentes do Itat atualmente: o

Bradesco e o Santander sdo vermelhos, o Banco do Brasil é amarelo e azul.

Figura 1: o laranja Itad na década de 80

Fonte: Silva (2004: 7-9)

O “laranja do Itat” atingiu seu potencial expressivo maximo em julho de 2006, quando foi
veiculado o filme publicitario “Inconfundivel”, criado pela agéncia Africa. No comercial de
30 segundos, em nenhum momento foi apresentado o logotipo do banco e nem falado o seu
nome: a identificacio da marca se deu pelas sequéncias de cenas compostas
majoritariamente pelo laranja, além da trilha sonora e voz de locugdo reconhecidamente do
Itat. Tons acromaticos e o azul (presente no logotipo da marca) também compuseram o
visual. Em outubro de 2007, ap6s alteragdes simples, a peca voltou a ser veiculada (Fig. 2).
Ao final do filme, a voz em off assina o texto: “vocé sabe a cor e de cor quem ¢ feito para

vocé” (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007).

Figura 2 — Frames do filme “Inconfundivel”

Fonte: Portal da Propaganda (2007)

O Itau continua a trabalhar o laranja com profusdo em suas manifestacdes de marca.

Eugénio Bucci (2012) afirmou que “no final de 2011, o Banco Itati virou o dono do
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alaranjado”, em especial referéncia a campanha televisiva de natal (obviamente carregada
de alaranjados), veiculada numa época em que a maioria dos comerciais de TV exploram

repetidamente as cores natalinas: vermelho e verde.

Porém, o laranja ndo ¢ a unica cor explorada nas expressdes visuais do Itau, confirmando
que a marca considera o elemento cromatico como recurso estratégico em sua gestdo. Em
anuncio impresso criado pela agéncia DPZ (Fig. 3), em 2009, a cor verde foi aplicada no
logotipo do Itau, que em combinag¢do com o amarelo da tipografia, remeteu as cores da
bandeira brasileira (fungdo cromatica indicial). A peca publicitaria comemorava a
classificacdo da selecdo brasileira de futebol (patrocinada pelo Itat) na Copa do Mundo de
2010, e utilizou a paleta cromadtica para a construcdo dos efeitos de sentido de patriotismo,

de brasilidade (fun¢do simbolica da cor).

Figura 3 — Comemoracao da classificacao Figura 4 — Frames do filme
brasileira na Copa de 2010 “Novas taxas de juros”

Faltam 8 meses para
o inicio da Copa.
A gente ja vestiu a camisa.

Fonte: site do Clube de Criagdo de Sdo Paulo Fonte: youtube.com

Em junho de 2012, a marca novamente refor¢cou seus vinculos emocionais com os brasileiros
por meio do verde e amarelo. O filme publicitario, criado pela agéncia Africa (Fig. 4) para
comunicar a reducdo das taxas de juros, alterou cromaticamente o logotipo, exibido no canto
superior direito. Nos trés ultimos segundos, o logotipo gira até o centro da tela, aumenta de
tamanho, readquire a cor azul e tem sua area de fundo preenchida pelo tradicional laranja,
garantindo a consisténcia da identidade visual. Um exemplo que sintetiza a complementariedade
das fungdes cromaticas, envolvendo desde a identificagdo da marca, a indicacdo da bandeira

brasileira, e por fim a simbolizando o compromisso do banco com o Brasil e seu povo.
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5.2 - A Marca Santos Futebol Clube

No ano do seu centendrio, o time paulista lancou o seu terceiro modelo de uniforme, inteiro
em azul celeste (Fig. 5), bastante diferente do modelo principal (todo branco) e do segundo
modelo (listrado em preto e branco). Assim, o novo fardamento rompeu com o tradicional
uso da cor (funcdo pratica de identificagdo e reconhecimento pelo branco e preto) e
promoveu distingdo e atragdo a marca (novamente, fungdes praticas) por meio do azul
inovador. Apesar de ndo ser o unico clube brasileiro a vestir azul, os demais utilizam tons

bastante diferentes do escolhido pela criadora no novo uniforme, a Nike.

Figura 5 — O novo uniforme do Santos Futebol Clube

Fonte: site da Nike (2012)

E interessante observarmos que o modelo rompeu também o esquema cromatico identificador
das marcas patrocinadoras do clube. Para viabilizar o monocromatismo, e exacerbar seu
poder expressivo, o Santos conseguiu negociar com as empresas, que aceitaram aplicar seus
logotipos em preto e branco. Em entrevista, o gerente de marketing do Santos declarou que os

patrocinadores relutaram, “pois as cores sao importantes para eles” (PORTAL UOL).

A Nike, ao desenvolver o novo “manto sagrado™, explorou também as fungdes indicial e
simbdlica da cor: o “azul da cor do mar” foi escolhido por indicar a origem portudria e
colonial da cidade, e simboliza um dos principais atrativos turisticos de Santos, a fonte de
Itorord, situada no sopé do Monte Serrat (NIKE, 20012). Nesse aspecto, a expressao
cromatica gerou o efeito de sentido de pertencimento, resgatando um pouco da tradi¢do que
ela propria quebrou (o azul inovador), e fortaleceu ainda mais os lagos emotivos com os

torcedores, principal publico da marca.

> Termo popularmente empregado no Brasil para denominar a camisa dos times de futebol.
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O terceiro uniforme acabou causando também uma reacdo ndo planejada: os jogadores,
vestidos de azul em campo de grama verde, por semelhanca cromatica foram associados aos
Smurfs, personagens de desenho animado originarios da Bélgica (Fig. 6). Esta autora
verificou, em pesquisa nas redes sociais, que tanto sua torcida (carinhosamente) como seus

adversarios (jocosamente) realizam essa identificagao.

Figura 6 — Os Smurfs e os jogadores santistas com 0 novo uniforme
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Fonte: busca aleatdria na internet

Seja pelo seu carater inovador e atrativo, pelas suas conotagdes simbdlicas de pertencimento, ou
pela afetividade gerada por meio da semelhanga com os Smurfs, o desempenho das vendas
acabou com qualquer duvida sobre a eficiéncia dessa manifestacdo de marca, regida pela cor.
Segundo o jornal A Folha de S. Paulo (2012), a camisa azul ¢ o maior sucesso comercial da

Nike nesse ano e a estimativa € que ela venda cinco vezes mais do que a camisa branca.

6 - Consideracoes Finais

Transpassando o levantamento tedrico e os estudos de caso apresentados, verificamos que na
contemporaneidade, o desenvolvimento de expressividades marcarias (com denomina Perez),
de manifestagdes ou atos de comunicagio (Semprini), ou de fontes de identidade ou DNA da
marca (Kapferer) que promovam experiéncias prazerosas, afetivas, memoraveis, ¢ fundamental
para a obtencdo de uma marca valiosa e profundamente conectada com seus publicos.

Demostramos que a cor pode exercer um papel fundamental nesse processo.

Para desempenhar todo o seu potencial expressivo na manifestacdo da identidade de marca,
a utilizagcdo do elemento cromatico ndo deve ser encarado como simples ferramenta tatica.
Ao contrario, a cor pode e deve ser abordada na integracdo do fazer criativo e do fazer
estratégico. As marcas brasileiras que assim agiram, conseguiram criar e estreitar vinculos
ainda mais fortes com seus publicos, se tornaram mais desejadas e apreciadas,

incrementaram suas vendas ¢ aumentaram seu valor.
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