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Resumo

Tomando por base referéncias de autores como &t(@A063), Dondis (1997) e Floch
(1993) propbe-se neste artigo uma discussao deitos@ definicdes sobre o tema das
identidades visuais de empresas e suas marcascéapgeender como 0s elementos
identitarios das organizacdes séo levados ao conéet do publico a fim de que se
consiga construir e consolidar um referencial dgresa apela-se para o estudo das
estratégias enunciativas que concretizam o proc€sswsiderando apontamentos feitos
por Barros (2000) sobre enunciagédo, enunciado,eesguarrativo e modalidades de
manipulacdo confere-se ao trabalho um carater amel@xploracdo do tema. De
maneira a exemplificar e aplicar o apanhado tedsipesenta-se o caso do Banco
Bradesco que desde 1997 vem sofrendo uma reeagatugeral de sua comunicagao
visual e posicionamento de marca.
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Identidades Visuais, em detalhes

Falar de Identidade Visual requer, em primeiro tugacorrer a definicbes particulares
de alguns termos e expressfes que colaboram pardendimento do que se pode
chamar, genericamente, de uma estrutura visuahmeirtoacional usada por empresas
ou instituicdes para representar suas marcas, jfpodiservicos.

O primeiro termo a ser invocado para um bom enteedio do tema proposto neste
artigo é “identidade”, que pode ser entendido cansoma de caracteristicas proprias e
exclusivas de uma pessoa ou coisa, que permitera @stincao e individualizacao.
Posteriormente, seguindo a linha das definicbasyarn registrar o que Dondis (1997)
fala sobre o “modo visual” que se configura, enhdis gerais, como a forma dos
individuos de constituir e compreender elementssgars expressos pelos mais variados

canais, como as artes ou a publicidade, por exemplo
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O modo visual constitui todo um corpo de dados gamo a linguagem, podem
ser usados para compor e compreender mensagensiversosl niveis de

utilidade, desde o puramente funcional até os netéyados dominios da
expressdo artistica. E um corpo de dados constitdéd partes, um grupo de
unidades determinadas por outras unidades, cujifisaglo, em conjunto, € uma
funcao do significado das partes. (DONDIS, 1993) p

Atrelado a essas consideracfes do autor, acressEntme 0 componente mais
importante do chamado modo visual sdo os simbolga, manifestacdo pode variar.
Tais diferencas classificam os simbolos em doigpaguque sdo o dos simbolos
abstratos, que necessitam de alguma experién@mextu aprendizagem para que seus
significados sejam captados pelo receptor e, os@obolos figurativos que sdo mais
representacionais, ricos em detalhes e mais fagibmpterpretados e compreendidos.

O que caracteriza um simbolo segundo Strunck (260%ualquer desenho que um
grupo de pessoas possa entender como represedeagfuma coisa além dele mesmo.
E um sinal gréafico que, passa a identificar um nddeéa, produto ou servico.”.

Os simbolos permitem que uma marca seja percebidizntificada num contexto
global, permitem também, que sua divulgacdo sdja fie forma mais racional e
eficiente, reduzindo o tempo necessario a conagdz das transacdes comerciais.
Outro destaque que se pode fazer é que uma marbaada garante que determinado
produto ou servico tenha um padrédo de composic@uadidade, assegurando ao
consumidor mais tranquilidade na aquisicao e no uso

Quando se trata da identificacdo e individualizagde organizacfes, 0s simbolos sé&o
elementos constitutivos das identidades visuasmasomo os logotipos, as cores e 0
alfabeto padrdo usado para a escrita do nome deesaybem como, para os textos
aplicados em diversos tipos de impressos. Segumdes)2004) “em um nivel mais
profundo e mais complexo, os simbolos da marcaatorse parte dos esforcos do
individuo para construir e manter sua identidade”.

Os componentes individuais do processo visual aegonte compositiva de todo tipo
de material e mensagem visual podem ser resumiolggoato, a linha, a forma, a
direcdo, o tom, a cor, a textura, a dimenséo, al@go movimento. Cada um desses
elementos ou a combinacgéo deles permitem as vasalg@s manifestacdes visuais, cujo
conteudo relacionado a forma, deve ser levado esideracao, pois leva a significados
diversos e, no caso especifico das identidadesisisa emprego equivocado ou hao
padronizado de elementos visuais pode prejudicacanhecimento da marca por parte

do consumidor.
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A criacdo das identidades visuais deve ser feita designers gréficos, que sao
profissionais capacitados para compreender e tianaf elementos institucionais em
elementos representativos da marca, captando gmoigjue Keller (2006) chama de
“alma da marca”.

Feitas as devidas consideracdes e ponderagfes esbtermos que permeiam e
antecedem um estudo aprofundado do assunto, cab&de@r a definicdo de

identidade visual proposta por Strunck (2003) gae d

A identidade visual é o conjunto de elementos go&fique irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, idéia, produtsenico. Esses elementos
agem mais ou menos como as roupas e as formaspéssEas se comportarem.
Devem informar, substancialmente, a primeira vissabelecer com quem os vé
um nivel ideal de comunicacao. (STRUNCK, 2003,9. 5

Um nome ou idéia representado visualmente sempmeedaa forma, as embalagens de
uma linha de produtos com uma consisténcia visua§ empresa que tem uma mesma
imagem em impressos, uniformes e veiculos, isso tafere uma identidade visual
aos referidos casos. No que se refere as empeesagr sdo utilizados outros termos
para definir a uniformidade de elementos que ifleath a organizacdo, sdo eles a
identidade empresarial ou identidade corporativa.

No caso especifico desta pesquisa se faz pertindatalizar as identidades
corporativas, pois @ase-studyBradesco, objeto deste estudo, € representativarde
processo identitario dessa natureza, ou seja, @hb@Emstitui-se como uma corporacgao.
Segundo Keller (2006), “uma imagem corporativa pseleconsiderada o conjunto de
associagfes que consumidores guardam na mem@@oreldas ao fato de a empresa
ou corporacao fabricar o produto ou promover og@Ees como um todo”.

Criar a identidade visual de uma marca ou empresatetizar, em poucos elementos, a
personalidade da marca, expressar graficamentevatues. Esse processo serve para
fortalecer e solidificar a marca.

A marca, que é definida pefanerican Marketing AssociatiqhMA) como um “nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desseem@ios que deve identificar os
bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de dedwes e diferencia-los da
concorréncia”, desempenha fungbBes valiosas paraorganizagbes. Além de
identificacdo de produtos ou servigos, as maraataa) a organizar registros de estoque
e contabilidade e oferecem protecédo legal a emprasaxploracdo exclusiva de seus

produtos, embalagens, rotulos e outros elementdssign.
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Marcas fortes criam vantagens competitivas em &elag concorréncia, atraem o
consumidor pelo simples fato de estarem estampalasbalagem de um produto ou
na fachada de um estabelecimento. Para que seauznsha imagem hegemonica e
sélida, a empresa precisa dedicar uma atencao igispecgma comunicacdo visual
coesa, onde os elementos visuais constitutivos ataarsejam observados e repetidos
por igual, para que o publico-alvo seja sempre atgo da mesma forma.

Estratégias Enunciativas, em detalhes

As estratégias, de um modo geral, ttm como finddéida aplicacdo eficaz de recursos
disponiveis visando objetivos especificos, ness¢idse se pode dizer entdo que as
estratégias enunciativas sdo recursos de linguaganhos para concretizar 0 processo
comunicativo com base na relacdo enunciacéo e ewaanc

Segundo Martins (200@Gpud Todorov) distinguem-se, portanto, duas estilistica
relacionadas as estratégias enunciativas, umaoéauhciado que se ocupa do aspecto
verbal, suas particularidades fénicas, morfologisamanticas, sintaticas, e a outra € a
da enunciacdo, que se ocupa da relacao entre pnidtas do discurso como o locutor,
0 receptor, o referente.

Na perspectiva de Martins as estratégias enunagatgtdo sendo consideradas a partir
de aspectos verbais, relacionadas a objetos texardretanto, como o foco de interesse
deste artigo esta voltado para as identidades igisigpara 0s elementos que as
constituem as estratégias enunciativas deixam tmigar apenas ao verbal e passam a
ser estudadas também sob o ponto de vista de shjstais.

Nesse sentido o0 que se busca é delimitar o campstddo, trabalhando pontualmente
com as estratégias enunciativas de identidadesaisisiPorém, antes de dirigir a
discusséo para esse foco é fundamental esclargeenas questdes que dao suporte,
até mesmo, ao estudo de caso proposto.

Sobre enunciagao e enunciado Barros explica que:

Enunciacdo é a instancia de mediacdo entre asugagwnarrativas e discursivas
que, pressuposta no discurso, pode ser reconstaddetir das pistas que nele se
espalha; € também mediadora entre o discurso entexto socio-histérico e,
nesse caso, deixa-se apreender gracas as relatgiesxtuais. (BARROS, 2000,
p.86)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Intaglisares da Comunicagéo
IX Congresso de Ciéncias da Comunicacado na Regi&e Guarapuava — 29 a 31 de maio de 2008.

Ja sobre enunciado a autora fala que este constittiobjeto-textual resultante de uma
enunciacdo”. Em suma, o enunciado ndo existe semuaciacdo, nem a enunciagao
existe sem o enunciado.

Sinteticamente o que se pode dizer sobre o enwrcadjue ele € o produtor do
enunciado e o enunciatario, por conseguinte, éjatsypara o qual o enunciado é
destinado. Adverte-se, entretanto, que o enunmatado enunciador quanto o proprio
enunciador, pois ele interfere na enunciacéo ennoa@ado.

Para citar exemplos de niveis de enunciacdo reladas as estratégias enunciativas de
identidade visual se pode optar pela publicidade, além de ser um impulsionador de
vendas, ajuda a construir a imagem da marca, caawonposicionamento desejado pela
empresa e, além disso, soma forcas com a identidadal da marca para divulgar a
organizacao.

A comunicacdo integrada de marketing é outro exenfigiado a enunciacdo de
identidades visuais de marcas. Os esfor¢cos corgudds estratégias de comunicacgao,
como a promoc¢ao de vendasnerchandising o marketing direto e outros trazem
resultados satisfatorios para as organizacéesomted de informacgbes sdo mdltiplas e
sendo multiplas a possibilidade do consumidor rgerpelado por uma dessas fontes é
maior. Portanto, a difusdo da identidade visual nl@scas esta associada a acodes
complexas de divulgacdo de empresas, produtovigaser

As estratégias enunciativas de identidades viseidassificam em trés categorias, as
topolégicas que se referem a posicdo dos elemesdpstitutivos das figuras ou
simbolos de uma marca, ou seja, como estes seizagapara repassar ao publico a
mensagem e a significacdo desejada; as cromatizasap ligadas as cores, recursos
impregnados de informacdo que conseguem expresaes, sentimentos e sensacdes
associadas a um produto, servico ou marca, e ferdgbmas eidéticas, relativas a forma
ou a esséncia dos objetos visuais que sao levadesunciatario, a fim de que ele
obtenha uma significacdo proxima do ideal a respat identidade visual da empresa
ou da marca. Tais categorias aliadas aos elemédsisos da comunicacdo vistal
constituem um arcabouco suficiente para a compmsiegduma analise da logomarca
Bradesco, que aqui figura como objeto de estudo.

Em vista da explanagéo feita sobre o assunto, dwadente que a utilizacdo de

estratégias enunciativas que divulguem a identideml das marcas e, manifestem ao

“ Ponto, linha, forma, direcéo, tom, cor, textuteyehsao, escala e movimento. (DONDIS, 1997, p.51)
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enunciatario o que foi concebido pela empresa gamzacao como imagem desejada,
€ essencial para o bom andamento dos negécios eradagdes comerciais

empresa/cliente,

O esquema narrativo

Como afirma Floch (1993), o esquema narrativo Bigal onde se cruzam os diferentes
percursos narrativde se produz um desdobramento dos mesmos”. A algsErvdo
esquema narrativo como modelo para a analise deciwios narrativos é importante
para o entendimento das acbfes e relacbes das zagaes com a sua propria

comunicacao, e também, da relacdo das empresas sempublico-alvo.

O esqguema narrativo permite com freqiéncia, organiz efeitos de sentido
produzidos por logotipos ou projetos de logotigmacarios e financeiros, por
exemplo, e mostrar assim até que ponto um logétipm relato da empresa — um
relato que privilegia, por seus efeitos de sentidoma certa sequéncia do
esquema narrativo”. (FLOCH, 1993, p. 81)

A analise de enunciados narrativos pressupde ceconbnto dos niveis de organizagao
narrativa que auxiliam no trabalho de compreens@a@stjuema narrativo. Os niveis
apontados por Barros (2000) séo o do percurso stinddor-manipulador, do percurso
do sujeito e do percurso do destinador-julgador.

Para o que se propde neste trabalho limita-se aiomam 0 que a autora descreve como
destinador-manipulador e o percurso que ele debenv@® destinador-manipulador
tanto determina os que valores devem ser visadius desstinatario, quanto dota o
destinatario de valores modais necessarios a exede;uma acdo. Isso significa dizer
que, no que se refere a uma marca, por exemplestinddor-manipulador provoca e
seduz o destinatario a execucdo da acdo que pockngerter no entendimento e na
aceitacdo dessa marca para a aquisicao de pramusesvicos por ela representados.

O percurso do destinador-manipulador tem duas stages quais se registra a de
competéncia semantica, cuja relacéo entre destireadestinatario envolve um fazer-
crer, isto é, o destinatario necessita crer nosresldo destinador para se deixar

manipular.

Na manipulagdo, o destinador propde um contratxegce a persuasao para
convencer o destinatario a aceita-lo. O fazer-peisa ou fazer-crer do

® Sequiéncia de programas narrativos relacionadogrpesuposicéo. (BARROS, 2000, p. 26)
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destinador tem como contrapartida o fazer-integtivet ou o querer do
destinatario, de que decorre a aceitacao ou aaelusontrato. (BARROS, 2000,
p. 28-29)

De forma ilustrativa afirma-se que, firmado o catdr o destinador (empresa) tem o
poder de dirigir as acdes do destinatario (clieata)relacdo a marca ou produtos que
comercializa.

Toda relacédo de contrato pressupde o que Fontéd@sl) chama de “fiducia”, ou seja,
€ uma relacdo de confianca e de crenca que seekestabentre o destinador e o
destinatario, onde um determina e outro € detedninA relacdo constitui ainda uma
certa cumplicidade entre as partes.

A “logica do contato” (Landowski, 1997, p.107) vieatabelecer relacdes que ligam
mais ou menos intima e duravelmente dois sujedestifador e destinatario), e nesse
sentido, somente se percebe que 0 contrato sorsemencretiza nas extremidades do
processo comunicativo, ou seja, entre 0 enuncdognunciatario.

Na mesma perspectiva, ainda sobre a manipulagdopértante destacar as quatro

grandes formas modais que constituem um processipuhatorio (ver Figura 1).

SABER (imagem negativa do DEVER - FAZER
destinatario)

SABER (.imagem positiva do QUERER - FAZER
destinatario)

SABER (valores negativos) DEVER - FAZER

PODER (valores positivos) QUERER - FAZER

Figura 1 —Quadro das modalidades de manipulagdo (BARROS, 2063) p

No que se refere as classes de manipulagéo, redontaexemplo da marca, pode-se
concluir que a sedugdo é o recurso mais evidenserelacbes entre empresas e
consumidores dando ao destinatario a condicdo eleagagostar e querer realizar uma
acdo em favor da marca. A acdo pode ser a compuanderoduto, a fidelizagdo em

relacdo & marca, a indicacdo da marca para oustinderio, ou, simplesmente, num
primeiro momento, a identificacdo do destinatddmms valores da marca.
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Finalmente, o Bradesco

Breve Historico”

Os dados coletados no site oficial do Bradescacamdique o banco foi fundado em
1943, em Marilia, no interior de Sado Paulo, comomme de Banco Brasileiro de
Descontos. Sua estratégia inicial foi atrair o gegu comerciante, o funcionario
publico, pessoas de posses modestas, ao conto&rlmadcos da época, que se voltavam
para os grandes proprietarios de terras.

Em 1946, a matriz foi transferida para o centrocdgital paulista, nessa época suas
agéncias passaram a receber pagamento de contas dea inovagao no Pais.

Em 1951 o Bradesco passou a ser o maior bancadprova Brasil. Em 1956 foi criada
a Fundacédo Bradesco, com o objetivo de levar edocgratuita a criancas, jovens e
adultos de baixa renda. Na década de 70, incordofautros bancos e, inaugurou duas
novas unidades. Em 1978 chegou a milésima agéncia.

Destacando-se no mercado nacional de varejo, ceBecagdatualmente, esta entre os
lideres de diversos segmentos como o atendimemiora, pequenas e médias

empresas e é considerado o maior banco privadaiddyer Figura 2).

Maior Banco privado do Brasil Lider privado em Internet Banking, com 8,3

milhdées de usuarios

R$ 317,6 bilhbes em Ativos Totais 67,2 milhdes de Cartbes de Débito e Crédito
Bradesco

1,3 milhdes de acionistas, 17,1 milhdes de clienfddaior rede privada de auto-atendimento, com
24.911 maquinas Bradesco Dia&Noite e acesso a

Rede Banco24Horas, composta por 3.827 maquinas

3.067 Agéncias: a maior Rede privada do Brasil Mempregador privado do Brasil

Figura 2 — Quadro informativo sobre o Bradesco

Estratégias de Comunicagéo

Sobre as estratégias de comunicacao usadas pelo has Ultimos tempos contatou-se

a mudanca da logomarca corporativa, a segmentagdpublicos, a adequacao de
produtos e servicos para cada publico e a definighoum posicionamento e
alinhamento das comunica¢des mercadologica euoistital.

De modo geral, oslogans do Bradesco transmitem aos clientes os verdadeiros

propoésitos do banco e sado escolhidos de acordo temméncias do mercado e

® Site: www.bradesco.com.br, acessado em outub2dde.
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necessidades de comunicagdo com o publico. E cmtennesse sentido, citar alguns
exemplos que evidenciam exatamente o que foi meadm “Bradesco, colocando
vocé sempre a frente”, nessleganpercebe-se a importancia do cliente para o banco.
“Bradesco, grande”, a mensagem transmitida é diglezgl experiéncia, sucesso e
popularidade.

No ultimo sloganse pode constatar que a estratégia de divulgao dusnco € grande
pode gerar interpretacbes negativas por parte ddicpy isto €, pode significar
impessoalidade, longas filas e burocracia. Em d#rtdisso, o banco adotou um novo
conceito que diz que o Bradesco ndo é grande, @leamO conceito Bradescompleto
tornou-se o posicionamento do banco. Com essa madabanco conseguiu alcancar
resultados positivos e incrementar as estratégiasoinunicacdo que variaram de
institucionais e mercadoldgicas, com espaco pagfbsgmocionais e para campanhas
sobre projetos de responsabilidade social e sotiesatal, tema nunca antes abordado
pelo banco.

O Bradesco vem adotando diversos niveis de endiida sua identidade visual, o
destaque tem sido dado a publicidade que tem wagatie campanhas institucionais e
mercadoldgicas.

A primeira campanha publicitaria que divulgou o mazonceito foi institucional e

informou ao publico a missdo da empresa e as rapdedornaram o Bradesco um

banco completo. (ver Figura 3).

Figura 3 — comercial institucional "Miss&o” Figura 4 — comercial institucional All you need is love

Paralelamente a primeira comunicacdo, foi ao aitneefAll you need is loveQue
mostrava como o0 Bradesco pode completar a vidpelssoas em todas as suas fases.

(ver Figura 4)
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O posicionamento Bradescompleto também foi veicutemidia impressa de veiculos
especializados, segmentando a campanha. (ver Fyura

Bradesco

Figura 5 — anuncio de revista veiculado em diversoveiculos de circulagdo nacional.

Com o aparecimento dSecond Life uma nova oportunidade surgiu e o Bradesco

seguiu investindo em segmentacao. (ver Figura 6).

A hitp:/Awww. bradesco.com.br - .: Banco Bradesco /A :. - Microsoft Internet Explorer

Conhega o Second Life Veja antes Cadastre-se no Second Life

| Bradesco
0 Second Life

Figura 6 — péagina inicial da ilha do Bradesco noite do Second Life (www.secondlife.com)

No ano de 2006 o Bradesco ousou utilizando o emireento como mensagem, em

uma parceria com Girque du Soleil.

O Bradesco néo se limitou apenas a ceder recuasagqy seu home mencionado
em espacgos delimitados. Ele entrou no universo idqu€ A partir de uma
analogia entre os valores @irque du Soleike a forca e a experiéncia da marca
Bradesco, chegou-se a um conjunto de elementosgiiveram por tras de toda a
comunicacao realizada no periodo. (Revista ESPIKage207, p. 30)

De forma ludica o banco conseguiu passar uma memsagstitucional, reforcando a
imagem da marca e elevando a percepcdo por partetblico da qualidade dos

servicos oferecidos.

10
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Nas pecas que divulgam o conceito do Bradescomplatdusive nos materiais

veiculados no ano de 2007 do espetacul€idgue du Soleisempre aparece destacada
a logomarca, que reforca a preocupacao do bancioratecer a mensagem de vida,
abrigo, crescimento, percebidas nos elementos gaoagque remetem ao tronco e a

copa da arvore (ver Figura 7).

Figura 7 — anudncio impresso do espetaculo “Alegriado Cirque du Soleil 2007.

Logotipo/Logomarca
O marca do Bradesco até o ano de 199aktgpe ou seja, era constituida apenas pela

tipografia usada na escrita do nome do banco (velgur& 8).

BRADESCO

Figura 8 — logotipo antigo Bradesco

Constatando-se a necessidade de modernizacéo wagdeglo logotipoaos valores da
organizacdo, aconteceu uma reestruturacdo e a rpassau a usar um simbolo, que
associado ao nome da marca lhe conferiu statusydenarci corporativa.

A afirmacéo de Floch é pertinente neste momentis, ganfirma o que se ja se disse

sobre os logotipos.

Certos logotipos explicam a filosofia e a missadodonco, outros sua poténcia ou
sua inteligéncia, outros inclusive sua relacdo oomntliente ou sua pouca
preocupacdo em ser reconhecido. (FLOCH, 1993,)p. 81

A logomarca do Bradesco apresenta alguns dos elesneisuais basicd§ponto, linha,

forma, direcdo, tom, cor, textura, dimensdo, esealaovimento) que aparecem em

" Particularizacdo da escrita de um nome com o mé¢ipmale letra. (STRUNCK, 2003, p. 70)
8 |dentificacdo genérica para sinais diversos dewgrama de identidade visual, como logotipo,
simbolo e marca. (O valor do Design, varios autt@84, p. 183)
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maior ou menor grau e que compdem uma estrutusalvesihe conferem significados.
Para compreender a logomarca na sua totalidadepértemte decompéb-la em seus
elementos constitutivos.

Tais elementos, que podem ser chamados de patesndtodo constituido, estédo
presentes na logomarca do banco estruturando urtedidaole equilibrada e
perfeitamente conectada.

Combinadas as partes formam o sistema de sigraficagie congrega 0 conceito
desejado pelo banco, de banco sélido, que da supostus clientes e, que deve ser
percebido pelo publico.

Strunck (2003) disponibilizou em seu livro “Comaacridentidades visuais para marcas
de sucesso0”, a conceituacdo da logomarca do Bmdesde se pode observar o que

cada um dos elementos geométricos que desenhamniolgirepresenta (ver Figuras 9).

Este traco é uma alusdo a ,\ Este traco sugere a faixa
projecgéo celeste sobre o gue corta a Bandeira
Brasil, a esfera central da Brasileira, onde se
Bandeira Brasileira. posiciona o lema "Ordem

A intersecéo destes dois Juntos, estes tracos rapidos,

& 4 Anpia L A . .
tracos € uma referéncia a distintos e dinamicos simbolizam

conex&o, ao atendimento inovacdo e tecnologia de ponta,

e relacionamento com os caracteristicas que diferenciam os

Clientes. Servigos Bradesco.

Os dois tracos na base, um maior e outro menogrsogo tronco,
representando o compromisso de apoio aos Cliesggs,qual for
0 seu porte. Sugerem ainda uma paisagem urbanageafico de
I I barras ascendentes, refletindo o permanatint@smo do Bradesco

sobre o futuro da economizasileira

Figura 9 — conceituacéo logomarca Bradesco (STRUNCRO003, p.74)

A Marca Corporativa da Organizacdo Bradesco incargbementos geometricos que

dao forma ao tronco e a copa de uma arvore. (\ger&il0)

° Em Sintaxe da Linguagem visual, A. Dondis.
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Simbolo de vida, crescimento, abrigo e suporte, geathor modo de traduzir o
inabalavel relacionamento do Bradesco com os @erdriando elos que se renovam

com o tempo. Cada elemento gréafico da marca tersigmificado.

Figura 10 — logomarca corporativa Bradesco

Finalmente, tendo como referéncia os elementosdmsia comunicacdo mencionados
acima, que passam inclusive pela observacédo dagocets topoldgicas, cromaticas e

eidéticas, designando as estratégias enunciatasagldntidades visuais, em seguida se
faz uma andlise da logomarca do Bradesco, buscabdervar e compreender 0s

detalhes que lhe conferem significados.

1) LINHA: As linhas, de modo geral, sdo instrumantde pré-visualizacdo e
representam de forma palpavel o que ainda sé exastmaginacéo. As linhas retas e as
linhas curvas percebidas na logomarca estao rekdas a efeitos de sentido diversos,
as primeiras refletem decisdo, forca e regularidadeas segundas dinamismo,
movimento, harmonia e flexibilidade.

2) FORMA: As linhas retas e curvas se convertemfamas geométricas e também
conferem significacdes a marca. A forma arredondgeaconstitui a copa da arvore na
logomarca, possui um ponto central que evidendisteaseccdo entre as duas linhas
curvas, isso concede a marca uma significacéo mnoaade e de algo ciclico que se
relaciona a idéia de vida e crescimento que o bpretende passar para o seu publico.
3) DIRECAO: As formas retangulares do tronco daéevaparecem direcionadas em
sentido ascendente reforcando mais uma vez o grest que pode ser associado tanto
ao banco quanto aos usuarios dos servicos prestasitishas curvas da copa da arvore
séo direcionadas em sentido horario remetendoa@wcawe ao progresso da empresa.
4) COR: As cores carregam e sdo associadas a ume igaontavel de informacdes,

sdo também uma das mais penetrantes experiénsiasisvique as pessoas tém. Na
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logomarca do Bradesco aparece o vermelho que estéiado segundo Farina (1986) a
sensagOes de conquista, forca, energia, movimacdo, dinamismo e vida. Enquanto a
cor branca esta relacionada a sentimentos de otmnidignidade e estabilidade, o preto
revela seriedade e formalidade.

5) MOVIMENTO: Tanto as linhas quanto as formas em@was no desenho da
logomarca conduzem a sensagfes e dao ilusdo dememdei que refletem uma

constante atualizacdo do banco e interacéo corardaash.

A tipografia usada para escrever o nome do banec@oderia deixar de ser mencionada
porque completa e confere consisténcia a logomarca.

A fonte usada é da categoria sem serifa, e, alésodpode ser considerada classica que
nao compromete, ndo atrapalha e ndo compete cdmbwmle da marca. Esse tipo de
fonte é perfeito para anuncios de bancos, seguwadar empresas que sdo ponderadas
na sua comunicagéo, mais ao mesmo tempo, sao orasad

A fonte tem peso Unico, ou seja, ndo tem transeglice tracos grossos e finos e, por
isso, permite um alto grau de legibilidade, alénfettera rapida e facil. Uma fonte com
essas caracteristicas facilita a utilizacdo na ligsa@io interna e externa do
estabelecimento. O efeito de sentido provocado peiprego desta fonte é de

seriedade, compromisso, tecnologia e objetividade.

Reflexbes Finais

Uma logomarca carrega consigo inameros valoresgados, portanto, a leitura
adequada dos signos que a compdem é essenciaysmadestinatario consiga extrair
seus significados.

A nova logomarca do Bradesco é mais figurativaresgiva e legivel, porém, vale
mencionar que, de modo geral, os elementos camgitude uma marca devem ser
pensados levando em consideragdo o acervo quetar-ddio tem para fazer a
interpretacdo esperada.

No caso do Bradesco, a memoria iconografica darmaias pessoas faz com que seja
lida a arvore na logomarca, e as sensac¢fes defooiporte e vida acompanham esta
leitura.

No momento da leitura de uma logomarca as intentidades do destinador ficam em
segundo plano, o que fica evidenciado séo as patielacles de leitura para o objeto e,

guanto mais elementos tiver mais repleto de pdsiles de leitura.
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Evidentemente, que essa questdo precisa ser cauadeo momento da criagdo, pois
uma logomarca que remeta a significacdes indeseautde acompanhar a empresa por
um longo periodo, ja que, o processo de reconhetineconsolidacdo de uma marca
demanda um tempo de exposicéo relativamente gnamdeercado. Além do mais, a
construcdo e atualizacdo de uma logomarca tambénarda tempo, pesquisa e,

principalmente, capital para ser investido em djagéo da marca.
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