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Resumo

Este trabalho busca verificar a aplicagdo das simbologias regionais usadas em
marcas multinacionais. Em especial, este trabalho apresenta a criacdo da marca
Carrefour, composta por simbolo e logotipo, valendo-se da imagem da flor
de liz, das cores da bandeira francesa e da inicial da marca Carrefour, o “C”
apresentado em contraste entre figura e fundo, um principio da Gestalt. As
identidades francesas utilizadas no Brasil.

Palavras-chave: Design de Marca — Simbologias Regionais - Marca Car-
refour — Flor de Liz — Identidade Francesa -Logotipo e Simbolo.

1 Introducao

Este trabalho visa mostrar pontos relevantes na criacdo de marcas e identidades
visuais, com €nfase no logotipo e simbolo e a utilizacdo de elementos regionais
em sua concepgao.

A escolha do tema deu-se em razdo da visivel dificuldade na criagdo de
marcas e na sua perfeita consolidacdo. Principalmente quando se utiliza ele-
mentos com significado restrito, ou pelo menos mais familiares, da cultura de
uma determinada regifo. Situagcdo que pode ser comum no Sul do Brasil, prin-
cipalmente pelas caracteristicas mais tradicionalistas da regido e que poderiam
causar problemas ao serem exportadas para outras regioes.

A marca Carrefour foi escolhida por possuir fortes elementos culturais,
estranhos a maioria dos brasileiros, causando surpresa quando revelados, além
da abrangéncia mundial da marca e sua forte penetragdo no Brasil.

Este estudo € de vital importancia ao tratar-se de um mundo globalizado,
quando o alcance da comunicacdo de uma marca pode transpor seus limites
geogréficos e culturais e atingir regides de caracteristicas nacionais diferentes
e que poderiam causar confusdo quanto aos valores transmitidos.

Por se tratar de um estudo sobre forma e percep¢do da marca, este estudo é
muito relevante para a drea da comunicacdo corporativa como um todo. Ainda
sd0 poucas as obras de autores brasileiros que tratam deste importante tema.

2 Marca

Quando se aborda o tema marca, € imperceptivel, a priori, a real dimensao de
sua abrangéncia e de sua influéncia na vida das pessoas. As marcas estdo em
todos os lugares, no despertador que toca de manha, nas embalagens dos pro-
dutos que compdem o desjejum, no momento do banho; nas roupas e calcados,
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nos equipamentos eletronicos e de informadtica, nos automéveis e nas ruas. To-
das as pessoas, a todo instante, estdo expostas a acdo de alguma marca. Para
Larrea (apud, Petit, 2003, p. 27), “s@o marcas descaradas, alegres, brincal-
honas que nos rodeiam e que, as vezes, a gente quase nao se d4 conta disso”.

Existem muitas defini¢des para tudo aquilo que se denomina de marca; al-
gumas sdo mais focadas nos aspectos estruturais e técnicos de sua construcao,
enquanto outras valorizam, principalmente, seus aspectos psicolégicos mais
amplos.

Marca é a soma inatingivel dos atributos de um produto: seu nome, em-
balagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira como ele é promovido. A
marca é também definida pelas impressoes dos consumidores sobre as pessoas
que a usam,; assim como pela sua propria experiéncia pessoal.” (OGILVI,
apud, Strunck, 2007, p. 35).

Segundo Strunck (2007), a marca é um nome, normalmente representado
por um desenho (logotipo e/ou simbolo), que, com o tempo, devido as ex-
periéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a
ela, passa a ter um valor especifico. Por analogia a pessoa, marca é a prépria
personalidade do produto.

3 Identidade Visual

Identidade visual € a representacdo uniforme de um nome ou idéia. Sempre
que uma empresa se apresenta de uma mesma forma em todos seus materiais
(impressos, uniformes, viaturas, eletrdnicos, etc.), esta empresa possui uma
identidade visual. Strunck (2007), diz que a personalidade visual de um nome,
idéia, produto ou servico é formada pelo conjunto de elementos da identidade
visual que “devem informar, substancialmente, a primeira vista”, para uma
comunicagdo satisfatéria.

Virios elementos compdem uma identidade visual. Ainda para Strunk
(2007), sao quatro os elementos de uma marca: logotipo e simbolo sdo os
elementos obrigatdrios, enquanto cor (ou cores) e alfabeto padrdes sdo os
secunddrios. Sao chamados de elementos institucionais e sdo eles que irdo
constituir uma identidade visual.

3.1 Logotipo e Simbolo

De acordo com Strunck (2007), logotipo € a particularizacio da escrita de um
nome, com um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo) e, simbolo,
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Figura 1: Tabela de exemplos de simbolo e logotipo. Fonte: STRUNCK,
Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso: um guia
sobre o marketing das marcas e como representar graficamente seus valores.
31. Ed.Rio de Janeiro:Rio Books, 2007.

¢ um sinal grafico que passa a identificar um nome, idéia, produto ou servi¢o
a partir do seu uso. ‘“Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo tem
sempre letras. (...) Nem todas as marcas tém simbolos.”

Para outros autores, como Petit (2003), o simbolo é chamado de logo-
marca. Entretanto, esta denominag@o ¢ uma expressao criada no Brasil, mais
especificamente no setor grafico, criando uma paridade de entendimento entre
logotipo e logomarca, ndo havendo termo equivalente a logomarca (bras.) nos
glossarios do campo da propaganda em outros paises.

3.2 Cor(ES) padrao e Alfabeto Padrao

Elementos secundérios da identidade visual, cor (es) e alfabeto padrdo sdo
elementos importantes para a consolida¢do da marca.
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Figura 2: Exemplo de extensao de linha de produtos que apresenta cor padrao.
Fonte: http://www.carrefour.com.br

A cor padrio é um elemento mais objetivo e de percepcao mais rapida e efi-
ciente. Conforme Strunck (2007), cor padrio € uma tnica cor ou combinagdo
de cores padronizadas usadas nas identidades visuais. Com o uso, tendem a ter
mais reconhecimento do que o logotipo e o simbolo.

Quanto ao alfabeto padrdo, pela sua subjetividade, promove maior sublim-
inaridade na sua percepcdo; apdia o conjunto da identidade visual como um
todo. Ele é utilizado para escrever todas as informacdes complementares na
identidade visual. Segundo Strunck (2007), € “importante porque ele comple-
menta e confere consisténcia a identidade visual”.

Em geral, o alfabeto padrdo € aquela fonte (tipo de letra) ou fontes eleitas
para se escrever os textos dos impressos administrativos, folhetos, catdlogos,
etc., enfim, todo o material publicitdrio da marca de uma empresa, produto ou
Servigo.

4 Estudo de caso

Para este estudo de caso, foi escolhido o conjunto logotipo e simbolo da rede
de supermercados Carrefour pela sua relevincia em todo o cendrio nacional e
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Carrefour {§)

Figura 3: Conjunto logotipo e simbolo da marca Carrefour.
http://www.carrefour.com.br

mundial e, principalmente, devido a peculiaridades muito interessantes desta
importante marca.

O foco principal do estudo € o simbolo da marca que, apds sua contextual-
izacdo, serd analisado pelos fatores destacados por Montana (2007) e Strunck
(2007) e complementado por autores como Frutinger (1999) e Gomes (2000).

5 Breve Historico da Marca Carrefour

A primeira loja Carrefour foi fundada na Franca, em 1963, pelo Sr. Fournier
e pelo Sr. Defforey. A inovagao foi o conceito do autosservico em lojas que
reunissem no mesmo espaco uma grande variedade de produtos, onde o préprio
cliente pudesse se servir, comparando quantidade, qualidade e preco. Hoje, o
Carrefour é o 2Z maior grupo de varejo do mundo e estd presente em mais de
30 paises, empregando cerca de 430.000 pessoas, no Brasil, ocupa, conforme
informac@o obtida junto a Camargos (2007), a primeira posicdo no mercado
nacional.

6 Analise do caso

Durante as informagdes obtidas em sites na Internet, notou-se tanto no site da
Wikipédia, quanto no site da Rede Latinoamericana de Disefio, que o simbolo
do Carrefour sempre foi muito discutido, hora sendo apontado como um "C",
um barco, uma ancora, duas setas e vérias outras figuras.

De acordo com a Wikipédia (2007), o logo do Carrefour diz respeito a
sua origem, na Franca, jd que a primeira loja foi aberta na cidade de Annecy,
perto de um cruzamento, que em Francés significa "carrefour”, e seu simbolo
consiste de um "C" vazado em um losango, e suas cores (vermelho, branco e
azul) representam as cores da bandeira francesa. "Carrefour” é pronunciado
em francés como carfiir'.

! Informacdo disponibilizada apenas para complementacio porque no Brasil a prontincia do
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Figura 4: Representacdo do “cruzamento das cores” entre a bandeira francesa
e o simbolo construido para a empresa Carrefour.
Fonte: http://www.rldiseno.com/content/view/553/145/2007

Buscando compreender o sentido da palavra cruzamento, encontrou-se a
definicdo no Minidicionario Melhoramentos como cruzamento sendo “a agéo
ou efeito de cruzar. Ponto onde se encontram os caminhos; encruzilhada (...)”.
Além de fortalecer o entendimento do ponto de autoatendimento, pois pode ser
compreendido como o local onde se encontram caminhos bem como o termo
carrefour trazer a alus@o a encruzilhada, novamente o local onde se encontram
sinalizacdes para caminhos diferentes, conhecidos ou nio.

Existe ainda, a alus@o de movimento, que é mais facilmente identificada
no simbolo Carrefour, se o colocarmos proximo a bandeira francesa, pode-
mos identificar o “cruzamento” das cores para a criagdo da marca visual do
Carrefour.

Na figura 4 (acima), é possivel perceber que o simbolo Carrefour possui as
mesmas cores da bandeira da Franca, porém, em posi¢des invertidas, cruzadas.
No momento do cruzamento das cores da bandeira francesa em uma trajetéria
horizontal, reforcando a inten¢do de movimento com as formas triangulares
formadas pelas arestas do losango do simbolo. Para Frutinger (1999), o trian-

nome da marca é efetuada igual a escrita: Carrefour. (N. da. A.).
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Figura 5: A semelhanca entre o simbolo Carrefour e representa¢do da flor.
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Flor-de-liz

gulo simples é mais eficiente em reforcar a intengdo de movimentos horizon-
tais, para a direita ou para a esquerda, do que para indicar movimentos verticais
ou inclinados.

Além disso, Montafia (2007) afirma que a forma do simbolo Carrefour é
uma representacdo estilizada da flor de Liz, que é representada constantemente
no simbolismo do pais. A figura 5 (abaixo) ilustra a afirmacao de Montaiia.

Para Montaiia (2007), a dificuldade de se enxergar o fechamento do “C”
vem do fato de que os pedacos do losango gerados pelo corte feito pelo “C*
possuirem preenchimentos e contornos bem definidos e de cores diferentes,
adquirindo status de elementos aparentemente independentes, enquanto que o
contorno incompleto do “C” ndo possui diferenciacido face ao fundo branco
sobre o qual se apdia o simbolo.

Outro fator dificultador € a utilizacdo das cores da bandeira francesa no
losango, o fechamento provavelmente ¢ mais bem enxergado pelo consumidor
francés (pela familiaridade as cores e formas da bandeira francesa) do que pelo
latino-americano. (Figura 6)

O conceito de fechamento é explicado pela teoria da Gestalt> como as
forcas de organizacdo da forma, que, segundo Gomes (2000), “dirigem-se
espontaneamente para uma ordem espacial que tende para a formacgao de unidades
em todos fechados”.

% Uma das bases implicadas na Teoria da Gestalt ¢ a percepgdo do bindmio “figura-fundo”.
(N.da A).
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Figura 6: Representagdo do fechamento do losango e do “C” (oculto) no sim-
bolo Carrefour. Fonte: Gomes, Jodo Filho. Gestalt do objeto: sistema de
leitura visual da forma. 2t Edicdo. Sao Paulo: Escrituras, 2000.

www.bocc.ubi.pt



10 Edson Scarani Pagnota, Karen Cristina Kraemer Abreu

O simbolo da marca Carrefour é para Montaifia (2007), simples, intrigante
e surpreendente. Ficando na memdria (mesmo em culturas diferentes), car-
regado de simbologia, “além de ser um belo exemplo de aplica¢do da Gestalt”.
Enquanto para Strunck (2007) € “um dos casos mais interessantes de como nao
se deve fazer um simbolo”, devido ao fato de mesmo estando sendo empregado
macicamente em milhdes de itens, até hoje é “descoberto” com surpresa pelos
consumidores, que costumam ler o losango de fundo ao invés da figura do “C”.

7 Consideracoes

Neste estudo puderam-se perceber varios elementos e fatores que influenciam
na criacdo de uma marca e sua identidade visual, tendo nos logotipo e simbolo
sua base principal.

A andlise do simbolo da marca Carrefour mostrou que fatores culturais
especificos poderao transmitir de modo pouco perceptivel aos consumidores de
mercados internacionais os valores utilizados na constru¢do da marca quando
aplicados em culturas onde eles ndo forem tio familiares e reconhecidos. Tais
elementos ndo contribuirdo para o perfeito entendimento do simbolo e, por
conseqiiéncia, da marca. E claro que existem acdes que podem suprir essa
deficiéncia, mas, viu-se que uma experiéncia positiva com a marca tem no
conjunto logotipo e simbolo um dos alicerces mais importantes e iniciais da
identificag¢do do publico com a prépria representacdo visual da marca.

Em relacdo a escolha do uso do “C” construido para o simbolo Carrefour,
acredita-se que, se ele fosse também utilizado na logotipia da marca, ou seja,
se o design criado para o simbolo (imagem) fosse 0 mesmo utilizado na escrita
da palavra Carrefour, seria mais facilmente identificado na visualizagdo do
simbolo “C” pois estaria reforcado pela sua presenca no logotipo, evitando a
primeira percepcao gerada pelas setas nas cores vermelho e azul.

O presente estudo ndo é conclusivo, mas pode auxiliar em futuros trabal-
hos sobre marcas e seus elementos, sobre a Gestalt e a percepcio da forma, a
utilizacdo de simbologias especificas de uma cultura em ambientes nao famil-
iares a elas como, por exemplo, as marcas OMO e Nestlé, além de auxiliar no
estudo da marca da prépria rede Carrefour.
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