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Introducao

Em uma busca desenfreada por valores simbolicos pereciveis, ndo sé todas as mer-
cadorias foram transformadas em simbolos, como os simbolos transformaram-se em
mercadorias. Vivemos em um supermercado de simbolos, em que qualidades sao
anunciadas nos corredores, vitrines, televisores e internet. Sabe-se que, enquanto
consumidores, compramos ideias, conceitos, signos. Isto € o que nos é vendido. Nes-
se sentido, ndo apenas os valores da cultura, mas a propria cultura torna-se mercado-
ria. Visto que, é o aspecto cultural e ndo material das mercadorias que esta a venda.
E notavel que as marcas ultrapassaram a conotagao de produtos e servi¢os. Criaram
para si um locus da experiéncia humana e social. Sobre a erosdo das estruturas de
classe e organizagdes sociais, as marcas construiram seu impeério. Serve como refe-
réncia de identificacdo e pertencimento. Criam simbolos de autovalorizagao dos in-
dividuos. A ideia de pertencimento tribal sustentada por muitas marcas alcanca pro-
por¢des globais ao se considerar marcas fortes e planetarias. A cultura organiza siglas,
logotipos, estilos e formas. Simbolos que sao reconhecidos por uma vasta populagao.
Em tal contexto, o design atua cada vez mais em funcdo dos processos simbolicos,
sendo que o design grafico, especificamente, atua, entre outras coisas, no processo
de identificagdo e comunicacdo das marcas. Niemeyer (2002) e a Associa¢do dos De-
signers Graficos (2004) atestam que a atuagdo do design de forma estratégica pode
influir de modo significado na relagdo entre os elementos visualmente perceptiveis
de uma marca.



O presente artigo objetiva apresentar a marca grafica
Brasil - criada em 2005 e resenhada em 2010 - com o
objetivo de localizar o Brasil entre os destinos de via-
gem mais procurados em todo o mundo. Buscou-se
justapor os aspectos conceituais da marca expostos
no manual deidentidade e uso da Marca Brasil, dispo-
nivel para acesso publico, com a descri¢ao e interpre-
tacao fundamentadas nos pressupostos da sintaxe
visual sobre os valores expressivos da marca grafica.

A marca grafica apresentada traz fortes sugestdes
conceituais de inclusdo, aconchego, receptividade,
maleabilidade e dinamismo. A amplitude e comple-
xidade das formas representativamente sobrepos-
tas representam também a complexidade e mul-
tiplicidade que é o Brasil. De modo geral, pode-se
considerar que a marca cumpre seu objetivo, ja que
concebe de modo apropriado o Brasil com base em
caracteristicas culturais do pals e as referéncias re-
quisitadas no briefing.

Metodologia

A metodologia que guiou o este trabalho é decorren-
te do tipo de pesquisa indicada como descritiva (VER-
GARA, 2002 e GIL, 2010). De modo geral, a pesquisa
descritiva é caracteristica nos estudos qualitativos,
fenomenoldgicos ou interpretativos. Os dados obti-
dos foram interpretados indutivamente, com susten-
tacdo na possibilidade de leitura das imagens como
metaforas culturais, buscando sentidos nas formas
como o mundo social € culturalmente interpretado,
compreendido, experimentado e produzido.

Os parametros estruturais para a interpretacao sao
caracteristicos das composi¢cdes visuais planas e
estaticas, cujas fontes de pesquisa foram Dondis
(2007), Lupton e Phillips (2008) e Perassi (2005, 2010).

Consideram-se especialmente os aspectos denomi-
nados pre-figurativos, compositores grafico-visuais
de manchas que tornam-se distintas por diferentes
sensacgoes de “formato” ou “configuracao”, “textura”
e “cor’, entre outras. Alem dos elementos pre-figura-
tivos, sdo ainda considerados os aspectos ou valo-
res decorrentes das relagdes parciais ou integrais de
conjunto que sugerem aspectos como movimento,
dinamismo, estabilidade, instabilidade ou quais-
quer outras sensacdes provenientes da interacéo

das formas da composicao (Ibidem).

A marca grafica Brasil
Historico e construcao

A criagdo do Ministério do Turismo, no ano de 2003,
possibilitou a ampliacao da divulgagdo do Brasil no
exterior ao direcionar o foco da EMBRATUR (Instituto
Brasileiro de Turismo) exclusivamente para acdes de
promocdo do pais no ambito internacional. Em 2005
foi implantado o Plano Aquarela - Marketing Turisti-
co Internacional do Brasil, plano de marketing que
visava inserir o Brasil entre os 20 maiores destinos
turisticos do mundo. AMarca Brasil, lancada no mes-
mo ano, foi resultado do Plano Aquarela.

Tendo como finalidade representar a imagem do tu-
rismo brasileiro diante do mundo, a marca foi idea-
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lizada para ser aplicada em iniciativas de promocao,
divulgacdo e apoio a comercializacao de produtos,
servicos e destinos turisticos brasileiros (FARKAS,
2013). A Marca Brasil foi selecionada através de um
concurso de desenho grafico coordenado pela ADG
(Associacao de Design Grafico do Brasil). Na ocasiao,
foi definido um briefing para nortear a construcéo da
marca, onde solicitava-se que o nome Brasil fosse
mantido em portugués e que a marca apresentasse
as cores: Verde das florestas, Amarelo do sol, da luz
e praias, Azul do céu e das aguas, Vermelho da festas
populares e Branco da vestimenta e da religiao po-
pular. Ainda, foi sugerida como referéncia a ilustra-
cdo da capa de um livro sobre a obra de Burle Marx
(fig. 1) (Manual de uso 2010 Marca Brasil, 2013).

e
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Figura 1 - Capa do Livro Burle Marx
Fonte: Plano Aquarela 2003-2006

O concurso escolheu a marca criada pelo designer
Kiko Farkas. A primeira versao da marca passou por
um redesenho no ano de 2010 (fig. 2), tendo como
objetivos dota-la de uma aparéncia mais atual e ro-
busta, além de facilitar sua aplicacdo. As modifica-
¢Oes, de acordo com o Manual de Uso 2010 da Marca
Brasil, se deram na tipografia da palavra BRASIL e na
insercdo de gradientes nas cores anteriormente cha-
padas. O Manual de Uso de 2010 apresenta o concei-
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to da marca, e afirma que, mesmo com as alteracdes
descritas anteriormente, o conceito foi mantido na
nova versao, reforcando apenas as nogoes de com-
peténcia e modernidade.

O texto que descreve o conceito da Marca Brasil
aponta que ela foi construida a partir das ideias de
alegria, sinuosidade/curva, luminosidade/brilho/
exuberancia, encontro de culturas/mistura de racas
e modernidade/competéncia. A curva é associada a
alegria subjetiva do povo. A subjetividade é vincu-
lada a curva, enquanto a objetividade a reta. A cur-
va é aconchegante e recepciona. A luminosidade ¢
justificada pela energia especial que o Brasil possui,
descrita pelos turistas que visitam o pais. A alegria
esta na capacidade do povo estar sempre em festa,
mesmo enfrentando dificuldades. A modernidade e
competéncia expressas na marca se devem a neces-
sidade de mostrar que o Brasil além de ser alegre,
hospitaleiro e exuberante também possui estrutura
e seriedade. A familia tipografica selecionada para a
palavra BRASIL tem como funcdo transmitir as sen-
sacdes de competéncia e eficiéncia.

Estes conceitos até entdo apresentados foram di-
vulgados oficialmente pela equipe construtora da
marca no veiculo intitulado Manual de Uso da Marca
Brasil. As sessdes seguintes a esta tém como objeti-
vo analisar a Marca Brasil a partir de uma descricao
inicial, seguida de interpretacbes embasadas nos
fundamentos da sintaxe visual propostos por Dondis
(2007), Lupton e Phillips (2008) e Perassi (2005, 2010).



Descricao pelos fundamentos
da sintaxe visual

A Marca Brasil (fig. 2) € composta por dois elementos
principais: o simbolo, ou assinatura visual; e a legenda
ou slogan “Sensacional!”. O simbolo, por sua vez, tam-
bém é composto por duas naturezas de elementos,
sendo uma delas as manchas coloridas que compdem
um desenho abstrato, e outra delas a tipografia que
escreve a palavra BRASIL.

O desenho que compde o simbolo juntamente com a
tipografia é formatado por linhas curvas e sinuosas que
se fecham, criando formas consideradas organicas, ou
seja, que ndo delineiam nenhuma configuracao pré-es-
tabelecida pela geometria, como triangulos, circulos,
quadrilateros ou poligonos. Coloquialmente, formas
organicas seriam formas que poder-se-ia encontrar na
natureza, sendo simétricas ou assimétricas. A proposito
do numero de lados, a curvilineidade das formas im-
possibilita sequer que contabilizemos a quantidade de
lados ou angulos presentes nas formas abstratas.

Sensacional!

Figura 2: Marca Brasil
Fonte: jeaninepires.blogspot.com.br/2011/02/marca-brasil-texto-2

Para Perassi (2009), visualmente a mancha se apresen-
ta como uma area com variagoes visuais de texturas,
tonalidades ou cores. No presente caso, as manchas
que compdem o desenho abstrato da marca nao apre-
sentam textura visual expressiva. Nota-se a existéncia
de gradientes sutis nas manchas, que sugerem a sen-
sacao de tridimensionalidade ao simbolo. Ha a suges-
tao de sobreposicdes das pecas que também indica o
elemento conceitual de transparéncia. Isto, pois ha va-
riacdo na saturacao de matizes em areas justapostas.

A sobreposicao apresenta-se de modo intercalado, o
que cria uma gama de cores atingida principalmen-
te devido ao efeito de transparéncia aplicado a cada
uma das matizes. Isso é facilmente identificado ao
perceber a intensidade e a saturacdo da matiz ver-
de nas extremidades superior e inferior da mancha,
onde se pode evidenciar presenca mais notavel do
fundo branco. Isso indica a nao existéncia de mancha
aplicada num nivel inferior ao da mancha verde na-
quela area, ndo havendo elemento subposto. Ao per-
correr a vista gradativamente para o centro da man-
cha, ficam evidentes as outras tonalidades e matizes
que sao adicionadas ao verde, até que ele atinja -em
sintese subtrativa as demais cores - matiz azulada.

Trata-se da sintese subtrativa’, pois ha fortes evidén-
cias de que a gama de cores foi formada através da
combinacdo de cores pigmento. As cores pigmento
sao alcangadas através do uso de tintas, as quais
absorvem e refletem a luz. Sendo assim, visto sua

' A denominada sintese ou mistura substrativa de cores conse-
gue-se intercalando filtros de cores a um feixe de luz branca,
cada filtro deixa passar somente a radiacao cromatica da cor
e retem o resto.



impossibilidade de produzir a luz, cria a percepg¢ao
de outros matizes através da subtracdo de luz por
absorcdo seletiva (ADORNO, 2011). Como a matizdo
centro € notavelmente mais escura que as matizes
das extremidades, e considerando a sobreposicao
de matizes, fica evidente que a composicdo visa re-
presentar uma sintese subtrativa, onde se subtrai a
luminosidade do fundo, e ndao uma sintese aditiva?,
onde a sobreposicao de luz soma-se para a obten-
¢ao de cores mais claras.

Como expresso, a soma das cores-luz vermelho, ver-
de e violeta (RGB) produz a sensac¢ao visual do bran-
co. Ja a adicao das tintas, ou cores-pigmento, pro-
duz asensacdo visual do preto. As cores primarias ou
basicas em pigmento sdo ciano, magenta e amarelo
(CMY), que com a tinta preta compdem o sistema de
impressao amplamente utilizado, a escala Europa,
também conhecida como CMYK. Nesse sistema, as
cores secundarias, adquiridas através da subtracao
de duas cores primarias entre si correspondem as
cores primarias da escala de cor luz, sendo, portan-
to, vermelho, verde e violeta.

As cores que compoe a cComposicao podem ser con-
sideradas cores quentes, com excecdo do azul vio-
letado do centro. Devido a relacao da percepcao da
cor atraves da luz, as cores estao associadas a sen-
sacao de calor. As cores quentes explicam a relacéao
de calor, especialmente as cores: vermelho e ama-
relo; que sé&o as cores relacionadas ao fogo ou ao
sol no meio ambiente. Ja as cores frias circundam a
matiz azul intenso, ou azul violetado, que encontra

? A mistura de luzes denomina-se sintese ou mistura aditiva, j&
que a cor da luz resultante € o produto da soma da energia das
radiagoes de luz que se combinam.
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uma relacdo na natureza com a agua. A supremacia
quente da composicdo é cientificamente aceita por
considerar a presenca do amarelo para a formacao
das cores, adotando-se por indicacbes da propria
Ccomposicdo, aideia de que ela foi desenvolvida para
representar o uso de cores-pigmento.

De volta ao elemento conceitual da transparéncia,
Gomes (2007) elucida que o efeito visual da trans-
paréncia pode ser categorizado em fisico ou senso-
rial. A fisica refere-se aos materiais concretos que
sdo transparentes. Ja a sensorial apenas falseia a
transparéncia fisica, promovendo uma sensacao de
transparéncia no objeto representado. Ela pode ser
alcancada por meios expressivos de natureza fisica,
através da pintura e do desenho, ou digital, atraveés
da computacao grafica.

De acordo com as definicdes de transparéncia por
Lupton e Phillips (2008), a composicao da marca
Brasil consiste em transparéncia sensorial digital.
Isso indica que a representacao do efeito de trans-
paréncia foi desenvolvido através de softwares de
computacao grafica. Adorno (2011, p.37) exemplifica
o funcionamento da técnica:

Desenham-se dois quadrados pintados, um de azul
e outro de amarelo. Em seguida, utiliza-se uma ferra-
menta de digital para entrelagar as duas figuras e tor-
na-las transparentes. A partir desses comandos, o pro-
prio programa é incumbido de pintar de verde a area
entrelacada, sugerindo sobreposicao e transparéncia.

Indica-se que a figura foi desenvolvida de modo digi-
tal porque a transparéncia nao esta naturalistica, ou
seja, atraves dos estudos de adigao e subtragdo de



matizes, percebe-se que através do entrelacamento,
as formas nao possuem uma unica matiz cada, a me-
dida que se combinam uma com as outras, alteram
sua coloracao. Isso fica evidente ao observar mais
detalhadamente a forma que inicia a esquerda com
a coloracdo alaranjada e a medida que se direciona
o olhar a direita, buscando a correspondéncia do fe-
chamento da forma, ela possui coloracao ciano.

Aspectos simbalicos interpretativos

A partir da descrigao e estudo semidtico dos significa-
dos expressos visualmente pela marca turistica Brasil
pode-se indicar alguns conceitos em fungéo do trata-
mento formal dos elementos da linguagem visual. As
formas organicas que compdem o desenho podem
ser consideradas fechadas, ja que através do contras-
te de area indicam a representacao de manchas. De
modo mais simbdlico, as formas sugerem fechamen-
to, inclusao, aconchego, amparo, receptividade.

O abstratismo da forma remete, culturalmente, aos
resultados obtidos na técnica de “desenho cego”. O
desenho cego é uma técnica de desenho comum no
ensino das técnicas artisticas para criancas. Ele con-
siste na utilizacao de lapis e uma folha em branco,
em que uma pessoa executa o desenho por um peri-
odo determinado, com os olhos vendados, sem tirar
a ponta do lapis da folha de papel. Posteriormente
a execucao das linhas do desenho, fica a critério do
produtor do desenho prosseguir, ou nao, a pintu-
ra. O desenho cego é conhecido como estimulo da
criatividade, retorno a infancia. Os resultados pro-
movidos pela técnica geralmente sao linhas curvili-
neas que se fecham e cujas areas sao preenchidas
por cores vibrantes e saturadas.

Acurvilineidade das linhas percebidas remete, ainda,
a estética das obras do renomado paisagista brasilei-
ro Roberto Burle Marx. Artista plastico por formacao,
foi no oficio de arquiteto-paisagista que Burle Marx
alcancou notoriedade internacional. O estilo estético
mais comumente referenciado ao artista foi desen-
volvido no periodo modernista, sobre o qual exerceu
grande influéncia na arquitetura e paisagismo do
pais. O estilo caracteriza-se pela valorizagdo da vege-
tacao nativa e formas sinuosas (LEENHARDT, 1994),
como se pode perceber na figura a seguir (fig. 3).

Figura 3: Projeto Urbanistico

Fonte: Burle Marx

De acordo com Velloso (2011), o momento historico e
cultural do Brasil, frente a mundializacdo presencia-
da implicou na “resimbolizacdo” dos conceitos que
propiciaram novas significagdes e serviram como
fundamento de uma nova estética. A sensibilida-
de expressa por Burle Marx buscava discursar uma



modernidade brasileira através do uso de materiais
nacionais e tradicionais, que ligam a vanguarda ao
colonial (fig. 3). “Polissémica, multifacetada e extre-
mamente dinamica na sua capacidade de articulare
combinar valores, a brasilidade modernista marca-
-se pela confluéncia de distintas tradicdes e tempo-
ralidades” (Ibidem).

Sendo assim, de modo mais completo, pode-se in-
dicar que as curvas simbolizam os conceitos de fle-
xibilidade, maleabilidade, criatividade e dinamismo.
Além disso, a utilizacao de cores vibrante e satura-
das, compostas por uma escala predominante de
cores compostas pelo amarelo, indica a tempera-
tura quente. As cores quentes e vibrantes configu-
ram, ainda, uma composicao alegre e luminosa, em
0posicao a cores mais dessaturadas e consideradas
frias, compostas pelo violeta, que configuram com-
posicdes que tendem a seriedade e melancolia.

Em relacdo ao efeito de transparéncia, ha a indica-
cao de feitura manual, ou ao menos da utilizacdo
de tintas pigmento, pois a mescla das cores, como
expresso no item anterior deste artigo, € dada de
modo subtrativo. De modo oposto, € sugerida a sua
feitura digital, ja que atualmente a versdo final das
pecas graficas € normalmente desenvolvida através
do uso de softwares graficos, visto que grande par-
te da comunicacao se da, também, de modo digital.
Digital ou analogicamente, os elementos do design
expressam tons e cores, formas, figuras, reticulas ou
texturas, de acordo com as qualidades da substan-
Cia de expressao, seja essa decorrente de tintas ou
de luzes (ADORNO, 2011, p.23).
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Podem ser destacadas referéncia a bandeira brasi-
leira no que refere ao uso de cores. Apesar da marca
ser composta por cerca de nove tons, 0s que ocu-
pam maior area sao o verde, 0 amarelo e 0 azul. Ou-
tro ponto que remete a bandeira é a parte central do
simbolo, onde se encontra a palavra BRASIL. A cor
de fundo é o azul-violetado, semelhante a do circulo
localizado ao centro da bandeira brasileira. A com-
paracao entre os conceitos da Marca Brasil e da ban-
deira brasileira, no entanto, deixa claro que a marca
Ndo iNCOrporou 0s aspectos geometricos e rigidos
da bandeira nacional.

Consideracoes finais

A cultura € um dos itens primordiais que deverao ser
expressos no processo de construgao da marca de
um pais. Segundo Da Matta (1984, p.11) sem a cul-
tura, o brasil ndo passa de um “objeto sem vida (...)
pedaco de coisa que morre e ndo tem a menor con-
dicao de se reproduzir como sistema”. O processo
de construcao da Marca Brasil procurou concentrar
varios conceitos representativos da cultura do pais.
Buscou-se a alegria, a receptividade, a luminosida-
de, a exuberancia, a modernidade e a competéncia,
além do encontro de culturas decorrente da mistura
de racas, que representa tdao bem o Brasil.

A marca grafica ou assinatura visual da marca é
composta por uma variedade de cores, formas e
tonalidades combinadas com uma tipografia que
representa 0 nome “BRASIL”. A variedade de cores
e formas curvilineas sugere fechamento, inclusao,
aconchego, amparo, receptividade. Além desses
conceitos, também parece objetivo a expressao dos



conceitos de flexibilidade, maleabilidade, criativida-
de e dinamismo representando uma variedade cul-
tural complexa, 0 que representa o povo brasileiro.

Em relacao as semelhancas com a bandeira brasileira,
as cores utilizadas em predominancia na marca Brasil
sao também as cores da bandeira. Entretanto, notou-
-se que a marca Brasil foge ao geometrismo extremo
encontrado na bandeira nacional, ja que investe nas
curvas como expressao do conceito de flexibilidade,
dinamismo, aconchego e amizade. Sobre esta dife-
renca, é valido afirmar que ambas composicoes fo-
ram criadas em contextos e com finalidades distintas.

Assim como outros simbolos turisticos de paises, a
marca grafica do Brasil assinala a intencao projetiva
de dispor a linguagem grafico-visual para expressar o
contetdo semantico da marca e apresentar qualida-
de com apuro técnico, ergondmico e estético. No caso
da marca em estudo, evidencia-se o carater altamen-
te expressivo e determinante da cor para a composi-
¢do. O que sugere que a configuracdo e as formas da
composicao dependem das cores para expressar 0s
conceitos de brasilidade eficientemente o bastante.

Se tratando de uma marca composta por formas
abstratas, pode-se dizer que as associagoes sugeri-
das pelas cores particulares solicitadas pelo briefing,
no resultado final ndo corresponderam especifica-
mente ao Verde das florestas, Vermelho das festas
populares, etc - mas sim aumacomposicao de cores

diversas em harmonia, o que representa a di-
versidade cultural brasileira, ao encontro de
culturas e mistura de racas. As referéncias de
alegria, luminosidade, dinamismo, aconche-
go e modernidade, indicadas como conceito
no Manual da Marca, resultaram também do
estudo realizado. Portanto, é possivel con-
cluirque a Marca Brasil atingiu o seu objetivo,
representando adequadamente a imagem
turistica do pais ao mundo.
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