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RESUMO

O objetivo deste artigo € explorar o potencial da semidtica em conjunto com a
tipografia como forma de agregar valor e significados para a criagdo de marcas
aplicadas nas identidades visuais. A Identidade visual é o conjunto de elementos
graficos destinado a comunicar ao publico a ideia dos elementos graficos utilizados
na identidade, possibilitando a comunicagdo entre o consumidor (publico) e o
produto/servico. A semiotica € o estudo dos signos, instrumento para comunicar
ideias. O tipo de pesquisa utilizado neste artigo € descritiva em relagdo aos
objetivos, visto que, segundo Santaella (2002), proporciona uma proximidade com a
questdo. Também tem por objetivo aprofundar o conhecimento cientifico da
semidtica, por consequéncia este artigo € uma pesquisa basica, com abordagem
qualitativa. Primeiramente houve a busca pelo conhecimento geral da semidtica e
tipografia, depois da semiodtica aplicada e tipografia aplicada, a partir disso foi feita a
analise do logotipo. Os critérios para a analise e a legibilidade e a leiturabilidade dos
elementos graficos e principalmente os textos da logo e a identificacdo dos icones,
indice e simbolos com a possivel interpretacdo do interpretante. E por fim mostrar
gue é uma jungao benéfica ao trabalho do designer. Para explorar essa relacao, sera
analisada o logotipo da empresa PUMA, na qual foi constatado a certeza da
influéncia direta destas areas para o designer em suas criagdes, como foi visto na
analise, podemos causar significados no dia a dia de uma pessoas de forma objetiva
e com destino especifico.
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1 INTRODUGAO

Na identidade visual € essencial a comunicagao entre o publico que consome
a arte com o produto ou servigo. Esta comunicagdo pode ser por imagens e textos.
O criador desta comunicagao precisa ter alguns embasamentos tedricos para que tal
mensagem possa chegar ao seu destino, tendo a interpretacédo desejada.

Para ajudar no processo o designer, pode acorrer-se a estudos voltados a
comunicagdo como exemplo a linguistica, porém, esta mensagem precisa carregar
consigo significados importantes para que haja interesse do publico na aquisicao
deste servico/produto.

Dentro deste cenario este artigo se propde a demonstrar que a utilizagao da
semiotica e da tipografia em conjunto pode significar uma combinagao benéfica para
o designer na criacdo de uma identidade visual, com elementos graficos e textuais,
na transmissao de seus significados por meio de signos. Para a identidade visual é
essencial a comunicagao entre quem consome a arte (publico) com o produto ou
servico. Para haver tal comunicacdo, entre produto e consumidor, € preciso
transmitir a ideia e os objetivos do produto por meio de todos os aspectos do design,
a fim de mostrar como o consumidor pode se beneficiar adquirindo-o.

2 SEMIOTICA

Hoje a comunicagao usa ferramentas que, no geral, geram sinais que serao
decodificados por quem ira receber a mensagem. A comunicagao se da por meio de
imagem e texto ou comunicagao mediada por computadores como as tecnologias de
comunicacgao binaria.

Em todas as formas de comunicagado temos diversas linguagens que em
resumo se dao pela capacidade de utilizar complexos sistemas para a comunicacgao.
A comunicagado nada mais € do que fazer chegar ou transmitir algo a alguém e para
que esta acado possa se concretizar de forma correta, a comunicagdo usa a
linguagem como sua principal forma. Segundo Santaella (1995, p.7):

E tal a distragdo que a aparente dominancia da lingua provoca em nés que,
na maior parte das vezes, ndo chegamos a tomar consciéncia de que o
nosso estar-no-mundo, como individuos sociais que somos, € mediado por
uma rede intrincada e plural de linguagem, isto €, que nos comunicamos
também através da leitura e/ou produgdo de formas, volumes, massas,
interacbes de forgas, movimentos; que somos também leitores e/ou
produtores de dimensdes e diregdes de linhas, tragos, cores... Enfim,
também nos comunicamos e nos orientamos através de imagens, graficos,
sinais, setas, numeros, luzes...Através de objetos, sons musicais, gestos,
expressoes, cheiro e tato, através do olhar, do sentir e do apalpar.

Apos esta afirmacdo percebemos que para haver uma comunicagao
precisamos entender as linguagens, para tal ocasido podemos utilizar varias
ferramentas que buscam entender tais fatos. Santaella (1995) ressalta que a
semidtica tem por fungao classificar e descrever todos os tipos de signos. Por fim,
esta ciéncia possibilita se diferenciar da realidade e do abstrato. Santaella (2002)
relata que na comunicagdo ndo ha mensagem sem signos e, sem mensagem
obviamente ndo havera comunicacao.

O nome Semidtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo,
“Semidtica é a ciéncia dos signos” (Santaella, 1995, p. 5). Na semidtica, um signo é
aquilo que representa algo para alguém (Peirce, 2003). Em particular a semidtica
coloca em sua prioridade processos interpretativos e os utiliza como instrumento de
transformacao e de projeto. A interpretacéo pode, de fato, ser vista como atividade



exploratoria e epistemolodgica e, portanto, como investigagdo. de acordo com Zingale
(2016);
O projetar, e também a possibilidade de construir identidades culturais,
advém de uma incessante atividade de interpretagdo. A forma que damos
aos artefatos e a experiéncia € a mesma interpretagdo de um desejo assim
como de uma necessidade ou de um ideal social.

Estes artefatos podem ser criados ao longo da cultura local, podem sofrer
alteracbes possibilitando modificacbes dos valores e crenga de uma cultura.
Consequentemente os signos se modificam, modificando o cotidiano dos povos
locais. Entende-se como ambiente “artefatual” dado pelo Zingale (2016) aquele que
inclui praticamente todas as esferas de interesse do design: objetos e instrumentos,
arquitetura e cidades, midia e instrumentos de comunicagéo, sistemas organizativos,
bens culturais (Zingale, 2016).

A semidtica, portanto, classifica e descreve os signos. O signo, ao ser aquilo
que se induz de forma representativa ou abstrata do significado para alguém, ou
seja, é instrumento para o comunicar e o projetar. Em seguida iremos abordar com
mais detalhes o conceito de signos e seus componentes.

2.1 Signos e suas divisoes

Os signos, em sua maioria, sao utilizados por uma inteligéncia "cientifica", isto
€, inteligéncia capaz de aprender através da experiéncia, experiéncia que pode ser
um processo de abstragdo ou por meio da observagdo. Um signo, ou
Representamen € aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo a
alguém. Dirige-se a alguém, cria na mente dessa pessoa um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido. De acordo com Peirce (2003) “o signo
representa alguma coisa, seu objeto”, a representacdo deste objeto ndo sera em
todos os aspectos, mas com referéncia a um tipo de ideia que por sua vez é
denominado fundamento do representamen.

O Representamen segundo Peirce € aquilo que é pretendido, seu propésito,
sua significacdo e o resultado real, na qual esta interligado ao fundamento, ao
objeto, e ao interpretante (Figura 01). O primeiro € gramatica pura (regras
gramaticais adequada para a lingua utilizada), sua fungdo determinara o que deve
ser verdadeiro quanto ao Representamen utilizado pela inteligéncia cientifica
relatado anteriormente, e que por fim possa agregar um significado qualquer.

Figura 1 - Relagao triadica do signo, segundo C. S. Peirce

INTERPRETANTE
Mediador da relagio entre
objeto o representante
SIGNO
FUNDAMENTO OBJETO
Ideia associada ao Imagem do objete fisico
representamen

Fonte: adaptado de AMUSE.ARTE, 2015.



O objeto é determinado pela logica, sera quase necessariamente verdadeiro
em relacdo ao Representamen, a fim de que se possa aplicar a qualquer objeto e
assim ser verdadeiros de acordo com Peirce (2003, p.46), “Em outras palavras a
I6gica propriamente dita, e a ciéncia formal das condigbes de verdades das
representacoes”.

O interpretante se objetiva a preservar associagdes a palavra para novas
concepgdes, “Seu objetivo € o de determinar as leis pelas quais, em toda inteligéncia
cientifica, um signo da origem a outro signo e, especialmente, um pensamento
acarreta outro” (Peirce, 2003, p.46). Assim de acordo com Peirce:

A palavra signo sera usada para denotar um objeto perceptivel, ou apenas
imaginavel, ou mesmo inimaginavel num certo sentido - pois a palavra
estrela, que é um signo, n&o € imaginavel, dado que néao é esta palavra em
si mesma que pode ser transposta para o papel ou pronunciada, mas
apenas um de seus aspectos, € uma vez que a mesma palavra quando
escrita e quando pronunciada, sendo no entanto uma palavra quando
significa “astro com luz prépria" e outra totalmente distinta quando significa
“artista célebre” e uma terceira quando significa “sorte”. (Peirce, 2003, p.47).

De acordo com Peirce (2003), para que algo possa ser um signo, esse algo
deve representar alguma outra coisa, seu objeto. Um signo pode ter mais de um
objeto, dessa forma todo signo tem, real ou virtualmente um preceito de explicagcao
segundo o qual ele deve ser entendido como uma espécie de emanagéo de seu
objeto. O signo se constitui numa interface onde se interliga a realidade até a mente
do interpretante (Figura 2).

Figura 2 - Relagc&o do signo com a realidade e a mente do interpretante.

Realidade

Fonte:adaptado de Chief of Design, David Arty, 2021.

Dessa forma o signo denota um objeto de realidade fisica (tangivel) ou
transcendente (intangivel). O signo envolve aspectos gramaticais (fundamento),
representativos de uma ideia (objeto) e a concepg¢des de mediador da relagao entre
objeto e o representamen (interpretante) assim sendo, um meio de interligar a
realidade até a mente do interpretante. Em seguida iremos abordar as divisbes do
signo.



2.1.1 icone, indice e Simbolo

Os signos sdo divisiveis conforme a tricotomia formada por icone, indice e
Simbolo. Segundo Peirce o icone € um signo que se refere ao seu objeto, denota
apenas em virtude de seus caracteres proprios que ele igualmente possui, que tal
objeto realmente exista ou ndo, dessa forma sua qualidade representativa o torna
representamen portanto, € a unica maneira de comunicar diretamente ou
indiretamente uma ideia é através de um icone, em suma Peirce conclui que:

O icone ndo tem conexao dindmica alguma com o objeto que representa:
simplesmente acontece que suas qualidades se assemelham aos do objeto
e excitam sensagdes analogas na mente para qual se assemelha, mas na
verdade ndo mantém conexdo com elas. (Peirce, 2003, p. 73).

O indice tem relagdo direta com a interpretacdo de quem ira receber a
mensagem (interpretante), por consequéncia, para o interpretante sera necessario
um repertorio sobre a mensagem, o “objeto da mensagem”, a parte essencial para a
comunicacao, como resultado o indice de acordo com Peirce:

Denota em virtude de ser realmente afetado por este objeto. Portanto ndo
pode ser um qualissigno, uma que as qualidades sdo o0 que séao
independentemente de qualquer outra coisa. Na medida em que o indice &
afetado pelo objeto, tem ele necessariamente alguma qualidade em comum
com o objeto.(Peirce, 2003, p. 73).

Em seu conceito geral, o indice é indicio de seu objeto, com efeito, em
algumas ocasides nao tera semelhanga direta significante com seu objeto,
conclui-se de acordo com Peirce:

Os indice podem distinguir-se de outros signos, ou representagées, por trés
tracos caracteristicos: primeiro ndo tem nenhuma semelhanga significante
com seus objetos; segundo refere-se a individuais, unidades singulares,
cole¢cdes singulares de unidades ou a continuous singulares; terceiro
dirigem a atencdo para seus objetos através de uma compulséo cega.
(Peirce, 2003, p. 76).

O simbolo é aplicavel ao ideal ligado a palavra. Sua esséncia consiste
exatamente em ser uma regra que determinara seu interpretante, no geral se
relaciona com o objeto por meio de associagdes convencionais e consensuais assim
todas as palavras sdo simbolos. Dessa forma Peirce afirma que:

Um simbolo, como vimos, ndo pode indicar uma coisa qualquer: ele denota
uma espécie de coisa. E ndo apenas isso como também, em si mesmo,
uma espécie e ndo uma coisa singular. podemos escrever a palavra
“estrela”, porém isso ndo faz de quem a escreveu, o criador da palavra,
assim como, se apagarmos a palavra, ndo a destruimos. A palavra vive na
mente dos que a usam. Mesmo que estejam dormindo, elas existem em
suas memodrias (Peirce, 2003, p. 73).



Figura 3 - Exemplo de icone, indice e simbolo do objeto "cachorro"

: Um desenho
do corpo de um cao
lembra um cao.

(D10 O latido de um
- cao indica a presenca
~—y fisica do animal.

. . : A palavra cao
CAO € uma abstracao que nao
se parece cOmo um cao

e nem soa como ele.

Fonte: Bellafronte Studio, Priscilla Bellafronte, 2017.

Em sintese o icone representa por forca da semelhanga, o indice indica ou
sugere algo e o simbolo e a representagdo de forma abstrata (Figura 3). Portanto,
precisamos interpretar e ter a capacidade de diferenciar icones, indice, e simbolos
para haver uma comunicagado, 0s signos podem ser palavras ou caracteres. No
design de marcas (logomarca) temos diversos exemplos atualmente de marcas que
se comunicam com seus clientes, de forma abstrata ou concreta, através de textos
ou figuras (Figuras 4 e 5).

Figura 4 - Logotipo APPLE

y

Fonte: Logomarcas.net, Hamada Rodrigues, 2016.



Figura 5 - Logotipo NIKE

Fonte: Logomarcas.net, 2022.

Considerando a influéncia do uso de caracteres no design de identidade de
marcas, € importante abordar alguns dos conceitos e principios que envolvem a
tipografia, o que sera apresentado na préxima secgéao.

3 TIPOGRAFIA

Tipografia € a impressao dos tipos (como sido conhecidas as fontes). Por
outras palavras, de acordo com Rallo (2018), e o estudo da criagao e aplicagdo dos
caracteres, estilos, formatos e arranjos visuais das palavras. Os tipos, conhecidos
como fontes ou tipos de letra, indicam a composi¢cdo visual de um texto. Nas
proximas secgdes se abordara sucintamente os conceitos de legibilidade,
leiturabilidade, tipos comuns e familias tipograficas.

3.1 Legibilidade

A legibilidade se da pela forma de como os caracteres, que em conjunto com
outros, formam uma palavra, e como ela pode ser diferenciada e reconhecida. Logo
este reconhecimento se baseia na leitura. Segundo Bouma (1970, p. 226):

Reconhecimento de palavras € um dos processos basicos envolvidos na
leitura. Supbe-se que, no estagio perceptivo, a formacdo de palavras
possiveis se da pela identificagdo separada de cada uma das letras da
palavra estimulo em suas posicoes.

Na leitura, a percepgéo da letra que compde a palavra pode sofrer algumas
alteragdes conforme aspectos fisiologicos de quem estda lendo, como as
caracteristicas fisiologicas do globo ocular. A percepcéo da letra de acordo com
Bouma (1970, p. 226):

E considerada condicional a posicdo devido aos efeitos de interacdo das
letras vizinhas. Esses efeitos dependem tanto da posicao na palavra quanto
da excentricidade da retina, que sdo de particular relevancia na leitura. A
abordagem baseada em letras baseia-se na forte relagdo entre os
resultados do reconhecimento de uma Unica letra em strings sem sentido e
em palavras reais.

Assim, de toda forma o intérprete, neste caso o consumidor, quer que o texto
seja convidativo e acolhedor, para que possa interpretar de forma concisa e efetiva
do que a escrito. E também que o “texto” tenha uma notoriedade e credibilidade,
para que seja levado a sério e talvez até aceito.



Em resumo, legibilidade, diz respeito a facilidade com que uma letra pode ser
distinguida de outra. Varios fatores podem comprometer a legibilidade de um texto,
onde depende de seu conteudo (a complexidade de seu vocabulario) e de sua
apresentagcao como aspectos tipograficos que afetam a legibilidade, como tamanho
da fonte, altura da linha, espacamento entre caracteres e comprimento da linha que
serao apresentados na proxima secgao.

3.2 Leiturabilidade

Em seu conceito mais amplo, é uma area da tipografia que trata a qualidade
do conforto visual, que neste artigo sera algo essencial para analise. Ademais, é
requisito importante para a compreensao de longas porgdes de texto mas nédo tao
importante em que o leitor, procura por um unico item de informacao (onde a
legibilidade é mais importante).

Berkson (2010) resume que “A legibilidade diz respeito a capacidade de
reconhecer as letras, enquanto a leiturabilidade diz respeito a capacidade de se ler
as palavras e diversas linhas do texto”. Mesmo com a boa pratica da legibilidade nao
ha garantia de que a leiturabilidade seja aplicada, como exemplificado na Figura 6

abaixo.
Figura 6 - Exemplo de legibilidade com ma leiturabilidade

NEM
tUdo QuE é

legivel ¢

nECESsArIameNTe

FACIL DE LER!

Fonte: Reviving Caslon, Berkson, 2010.

Ainda de acordo com Berkson a Figura 6 significa que uma letra pode ser
individualmente legivel, mas também ha preocupagdo com a combinagao e o efeito
do conjunto. Mal espagamento e variagao de larguras dos tipos dificultam bastante a
facilidade de leitura. Além disso, cada caractere de uma fonte (texto) tem suas linhas
de referéncia que demarcam o limite que pode ser atingido no que diz respeito a
espaco. Por exemplo: na Figura 7, cada um dos caracteres de uma fonte tém linhas
de referéncia que demarcam o limite maximo que podem atingir no que diz respeito
a espaco.

e Linhas de caixa alta: sdo as linhas que correspondem a altura das letras
letras em caixa alta (A, B, C, D, etc).
e Ascendentes: sdo linhas que acompanham a altura das letras b, d, f, h, k, | e

t.

e Linhas de base: linhas que a maior parte das letras tem como base (exceto
as partes descendentes).


https://ilovetypography.com/2010/11/02/reviving-caslon-part-2-readability-affability-authority/

e Descendentes: sdo as linhas que acompanham a parte mais baixa das letras
g,j,peaq.

Figura 7 - Demarcagéao Tipografica

Linha de caixa alta

Linha de base

Fonte: adaptado de Rodrigo Leocadio, Futura Express, 2020.

Para a leiturabilidade ha alguns alguns fatores de diagramacéao de textos que
influenciam diretamente na leitura como Leading, Kerning e Tracking. O Leading
se da pela distancia da linha de base de uma linha para outra, entrelinha ou leading,

(Figura 8).
Figura 8 - Exemplo De Entrelinha

~

"The only way to keep

“The only way to kee ;
st healsich Esyto - V\E)hat your health is to eat what
you don't want, drink you don't want, drink

what you don't like, and
do what you'd rather not”
-Mark Twain do what you'd rather not”

-Mark Twain A

what you don't like, and

LEADING

Fonte: CreativeMarket, 2021.

Kerning também relacionado ao espago, no entanto, a distancia entre dois
caracteres de uma palavra, que ao serem colocadas muito juntas, teremos uma
palavra indecifravel, e o contrario teremos a dificuldade de ler e também podendo ter

outra interpretacao da palavra (Figura 9).

Figura 9 - Exemplo de Kerning

LAV LAV

KERNING
Fonte: CreativeMarket, 2021.
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Tracking ou rastreamento e o ajuste do espagamento em toda a palavra. Apds

determinar o espagamento correto entre cada letra, o rastreamento pode ser usado,

com grande restricdo, para alterar o espagamento igualmente entre todas as letras
de uma so vez, (Figura 10).

Figura 10 - Exemplo de Tracking

Lhacking  thacking

TRACKING

Fonte: CreativeMarket, 2021.

Entdo, a leiturabilidade diz respeito a capacidade de se ler as palavras. E a
diagramacao dessas palavras ¢é afetada diretamente na leitura, todas as
caracteristicas de cada caractere também esta interligado com os aspectos de sua
tipologia. Esta tipologia sera apresentada nas proximas secoes.

3.2 Tipos comuns

Nesta secao serao apresentadas e classificacdo de fontes comumente usadas
hoje em varias plataformas de midia fisica e digital, a fim de serem usadas para
analise.

3.2.1 Serif

Uma fonte com serifa (Figura 11) € uma fonte com pequenos tragos ou
extensdes no final de seus tragos mais longos. Fontes com serifa sdo consideradas
mais faceis de ler em casos de uso de formato longo.

Figura 11 - Exemplo de fonte com Serifa

Fonte Com Serifa

Baskerville

Fonte: Rodrigo Leocadio, Futura Express, 2020.

3.2.2 Sans-Serif

Uma fonte como o nome indica, uma fonte sem serifa (Figura 12). Geralmente
sdo mais faceis de ler nas telas porque tém um design mais simples do que as
fontes com serifa.
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Figura 12 - Exemplo de fonte Sem Serifa

Fonte Sem Serifa

Avenir

Fonte: Rodrigo Leocadio, Futura Express, 2020.

3.2.3 Script

As fontes de script (Figura 13) e a caligrafia tradicionais a mao, geralmente
como se fossem escritas com uma caneta, pincel ou marcador. As fontes de script
sao geralmente decorativas.

Figura 13 - Exemplo de fonte Script

Fonte: Rodrigo Leocadio, Futura Express, 2020.

3.2.4 Fonte de exibicao (Display)

As fontes de exibi¢cdo (Figura 14) podem ser uma fonte com ou sem serifa,
sdo fontes mais artisticas e de mao livre podendo ter texturas, designs mais
excéntricos e variaveis. Projetadas para aplicativos de formato curto, como outdoors,
pdsteres, logotipos, manchetes, titulos em revistas ou sites e capas de livros.

Figura 14 - Exemplo de fonte de exibi¢do

Fonte Dispaly

Fonte: Rodrigo Leocadio, Futura Express, 2020.

O conceito de leiturabilidade é diferente da legibilidade, no entanto, eles estao
correlacionados. Uma vez que as letras s&o signos que possam ser representados
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sonoramente pela linguagem verbal. E necessario, entdo, apresentar determinadas
formas e tracos distintivos entre os diferentes caracteres, de modo a possibilitar sua
identificacdo com clareza. Na préxima secéo sera apresentado a analise da logotipo
da marca Puma.

4 Analise de Semioética Aplicada e Tipografica da Logotipo da marca PUMA

Apo6s conceitos apresentados nas sec¢des anteriores, esta secdo sera
dedicada a anadlise semidtica e tipografica do logotipo da empresa Puma. Na area
semidtica serdo discutidos os possiveis ou notoérios icone, indice e simbolo. Na
tipografia a legibilidade e leiturabilidade dos elementos graficos da marca, por fim a
sua importancia na identidade visual da marca com possiveis interpretagcdes para o
publico.

Ja foi apresentado que a semidtica tem por funcéo classificar e descrever
todos os tipos de signos, isto é: signo é aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo a alguém. Assim, a semibtica é o estudo utilizado para gerar e
analisar significados interpretados a partir dos signos. Tais signos se diluem na
comunicacdo de forma abstrata ou concreta, através de figuras ou textos. Tal
importancia destes textos envolvem conceitos e principios da tipografia.

Para a tipografia, delimitada aos estudos de criacdo e aplicagdo dos
caracteres, estilos, formatos e arranjos visuais das palavras. Os tipos, conhecidos
como fontes ou tipos de letra, indicam a composicdo visual de um texto. A medida
que o visual de uma logo ou texto utiliza-se da tipografia, € notério que a percepgao
da legibilidade e leiturabilidade deve ser apurada. Como afirma Forssman (2007,
p.12) “a tipografia ndo esta ai apenas para ser lida, mas também para ser vista”. A
tipografia € uma o6tima ferramenta para reforgar e/ou completar a mensagem, além
de harmonizar o leiaute (layout) de todos os elementos graficos.

Por consequéncia o conjunto destes elementos graficos, objetivam comunicar
ao publico a ideia, os valores, o propdsito e a missdo de uma empresa, produto,
servico, ou o meio onde serdao utilizados tais elementos. Assim delimitando as
caracteristicas de uma identidade visual. Esta identidade é responsavel por criar
uma atmosfera a respeito de quem € o emissor da mensagem, no caso deste artigo
da empresa/marca, quais sao seus valores e até mesmo como ela vé o mundo e a
sociedade. Em resumo a identidade visual, € a materializagao visual de uma marca
através de elementos graficos.

Estes elementos graficos da comunicacdo, utilizam esses mecanismos de
forma sistematizada. Por consequéncia, para haver tal comunicagao, entre produto e
consumidor, é preciso transmitir a ideia e os objetivos do produto por meio de todos
os aspectos do design, a fim de mostrar como o consumidor pode se beneficiar
adquirindo-o. Por outras palavras, o papel do designer para a identidade visual € a
criagcao do representamen (signo), a significacéo do objeto proposto.

Diante dessas significagbes, o representamen (signo) sera criado/projetado
para o publico (interpretante) alvo como resultado e sé fard sentido para
determinado publico escolhido. Ou seja, quando o sujeito que esta lendo o signo tem
repertorio para interpreta-lo de determinada maneira, assim a comunicagao entre
produto e consumidor sera sobretudo imperturbavel, ou seja, se “vocé” apresentar
um simbolo para um publico que nao sabe o que ele significa, a mensagem né&o sera
transmitida. Assim, o emprego equivocado ou nao padronizado de elementos visuais
pode prejudicar o reconhecimento da marca ou logomarca por parte do consumidor.

Uma logomarca carrega consigo os inumeros valores agregados a empresa,
portanto, a leitura adequada dos signos que a compdem ¢é essencial para que o
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consumidor consiga extrair seus significados (signos). Semidtica e Tipografia sé&o
estudos relacionados aos objetos tangiveis ou intangiveis que auxiliam na criagao de
uma ldentidade Visual.

Esta comunicagdo através de signos, pode estar explicita e implicita. Por
outras palavras, sera demonstrada a aplicabilidade da semidtica na identidade e a
leiturabilidade e legibilidade dos elementos graficos, e os seus valores através da
logotipo Puma.

Mas antes uma breve apresentacéo sobre a empresa PUMA. Em seu proprio
site os irmaos Rudolf e Adolf Dassler fundaram a empresa “Gebruder Dassler
Schuhfabrik” (Fabrica de Calgados Dassler Brothers) em sua cidade natal
Herzogenaurach, Alemanha. 28 anos depois de fundar sua empresa, os irmaos
Dassler se desentenderam e seguiram caminhos separados. Demorou mais quatro
meses até que a marca PUMA nascesse, em 1° de outubro de 1948 “PUMA” foi
registrado no Escritério Alemao de Patentes e Marcas (Puma.com).

A histéria da empresa esta principalmente relacionada com a sociedade
esportiva, e sempre foi entrelagada ao mundo da moda, desenvolvendo calgados
esportivos para atletas de competicao.

Figura 15 - Logotipo PUMA

Il“m ®

Fonte: Puma.com, history, 2022.

A escolha deste logotipo para analise se da pela facilidade, nivel de
complexidade “baixo”, para se identificar icone, indice e simbolo, no quesito
tipografico o texto inserido se mostra legivel, por consequéncia é aplicavel em uma
analise. O seu logotipo é simples, e ndo ha pistas ocultas nele. Significa exatamente
o que retrata. Sabemos de acordo com Peirce que o indice ndo tem nenhuma
semelhanga significante com seus objetos, por consequéncia, descarta-se as
evidéncias de que ha algum indice.

Rudolf, fundador da marca, acreditava que seus produtos deveriam estar
associados as caracteristicas de um gato: velocidade, resisténcia e agilidade
(Puma.com). O movimento do animal, em forma de pulo, articulagbes e musculos
tensionados se referem a velocidade, resisténcia e agilidade (Figura 16). Portanto a
afirmacao de Peirce de nao ter semelhancga significante do seu objetos, faz com que
essa interpretacao possa ser um indice, pois a interpretacido estara de forma oculta
e dependera do repertorio do interpretante.
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Figura 16 - Animal da logotipo PUMA

Fonte: arquivo pessoal.

O simbolo de acordo com Peirce, é aplicavel a ideal ligada a palavra, e uma
forma de abstragcado que nao se relaciona com o objeto, neste caso a logo (Figura 15)
nao ha algo que se mostre ser um “puma”, ndo se parece e nem soa como ele. Por
consequéncia, o texto inserido na logo tem carater simbdlico, pois remete a palavra
e n&do a imagem, o objeto que € o animal “puma” (onga parda ou sussuarana em
algumas regides no Brasil).

Para o icone Peirce afirma que por suas qualidades de se assemelhar aos do
objeto, excitam sensagdes analogas na mente para qual se assemelha. Nesta Logo
(Figura 15) temos um icone, onde encontramos a representagdo um pouco
cartunesca, mas fiel a de um animal (puma), na qual também esta sendo
representado pela forma textual (simbolo) logo abaixo. Estes elementos graficos tém
referéncias suficientes para um animal de grande porte e feroz, a medida que a
interpretacéo possa mudar, pelo repertério do interpretante, a ideia de que possa ter
um animal felino ainda permanece.

A palavra PUMA esta impressa na logotipo, sua fonte: caixa alta, sem serifa
(san serif) e possui arredondamento nas extremidade (Figura 17), faz com que a
leitura seja confortavel, possibilitando ser notavel em qualquer pegas de vestuarios.
A medida que a logo, foi implementada em seus produtos, por toda a histéria pela
relacdo de qualidade e confiabilidade, uma combinagdo atraente entre as
caracteristicas do feno escolhido aos produtos oferecidos, de acordo Rudolf, e o que
ajuda todo desportista aderir a sua escolha nesta marca.
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Figura 17 - Zoom, contorno

Fonte: arquivo pessoal.

Para o texto, agora analisaremos a legibilidade e leiturabilidade (Figura 18). A
distancia entre dois caracteres (kerning), € claramente definida e padronizada em
toda sua palavra, e o ajuste do espagamento (fracking) em toda a palavra também é
afetado da mesma forma. Contudo sua leitura € confortavel e padronizada,
facilitando a interpretacdo. A identidade visual da PUMA destaca-se por sempre se
preocupar com a mensagem a ser transmitida, além do mais, esta identidade foi
implantada inicialmente em 1948 (com outros elementos graficos), que possibilitou a
associacdo da qualidade de seus produtos por meio de uma logotipo arrojada e de
ser um simbolo que diz a cada atleta sobre um enorme potencial e possibilidades
ilimitadas sobre tal marca.

Figura 18 - Diagramacéo da palavra “PUMA” na logotipo

Fonte: Arquivo pessoal.

Tal marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas (Sebrae, 2017). Ao mesmo tempo,
sua percepgao pelo consumidor pode resultar em agregacao de valor aos produtos
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ou servigos, 0s conceitos e significados de marca sdo amplos que possibilitam
estudos a parte,

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Nossa comunicagao é fruto de um passado evolutivo e revolucionario da
espécie humana, hoje usamos ferramentas que, na comunicagao, possibilitam a
geragdo de mensagem por meio de imagens, textos e sons. Em todas as formas de
comunicagao temos diversas linguagens para transmiti-la. Em resumo, comunicar é:
fazer chegar ou transmitir algo a alguém, e para que esta agao possa se concretizar
de forma correta, a comunicagéo usa a linguagem como sua principal forma.

A linguagem € qualquer meio sistematico de comunicar ideias ou sentimentos
através de signos convencionais, sonoros, graficos, gestuais. Tais signos
(significado) podem ser estudados e “catalogados” pela semiotica. A semidtica € um
estudo muito maior e abrangente, que possibilita areas empiricas ou teodricas,
sobretudo neste artigo, foram apresentados temas como signos, objeto, fundamento,
interpretante, e as subdivisées icone, indice, simbolo, onde s&o estudos que
objetivam se relacionar com os significados.

Apesar de precisarmos transmitir nossas mensagens, temos que fazer a
nossa comunicagao legivel e interpretativa como queremos, portanto se a nossa
comunicacao for textual, devemos nos atentar para nossa grafia, por consequéncia,
na tipografia temos estudos que determinam a legibilidade e a leiturabilidade. Este
artigo sustenta a ideia da semidtica em conjunto com a tipografia, para a criagao da
comunicacao entre quem consome a arte ao produto.

Para haver tal comunicagao, entre produto e consumidor, € preciso transmitir
a ideia e os objetivos do produto por meio de todos os aspectos do design, a fim de
mostrar como o consumidor pode se beneficiar adquirindo-o, a partir de uma
pesquisa descritiva em relagdo aos objetivos. Também tem por objetivo aprofundar o
conhecimento da semidtica, por consequéncia este artigo € uma pesquisa basica,
com abordagem qualitativa.

Primeiramente houve a busca pelo conhecimento geral da semidtica e
tipografia, depois da semiética aplicada e tipografia aplicada, a partir disso foi feita a
analise do logotipo. Os critérios para a analise e a legibilidade e a leiturabilidade dos
elementos graficos e principalmente os textos da logo e a identificagdo dos icones,
indice e simbolos com a possivel interpretacdo do interpretante. De onde a
semiotica e a tipografia se mostram eficazes. A escolha deste logotipo para analise
se da pela facilidade, nivel de complexidade “baixo”, para se identificar icone, indice
e simbolo, no quesito tipografico o texto inserido se mostra legivel, por consequéncia
€ aplicavel em uma analise.

A analise permitiu concluir que a certeza de uma identidade visual com
estudos aplicados direcionados a entender melhor as formas de comunicagédo de
seu publico como a semidtica e tipologia adequada tém a influéncia direta para o
designer em suas criagbes, como foi visto na analise da logotipo da marca PUMA,
podemos causar significados no dia a dia de uma pessoas de forma objetiva e com
destino especifico.
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