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RESUMO: As empresas, o tempo todo, almejam solidificar a marca e torna-la a primeira
opcao entre as demais na escolha do cliente. Para tanto, recorrem a multiplas areas de
conhecimento nas estratégias comunicacionais visando a essa consolidacdao. Na corrida
pela preferéncia do leitor/consumidor, o logotipo e as cores desempenham papel
fundamental, e sao elementos que, se tratados com o devido cuidado, farao toda a
diferenca na composicao de uma informacao visual. No caso dos bancos, em seu objetivo
de atrair sempre maior volume de clientela, sao constantemente executadas alteragoes,
de maior ou menor alcance, no componente visual para que esteja de acordo com as
tendéncias mercadoldgicas e, principalmente, mantenha-se competitivo. Neste artigo
abordaremos a influéncia argumentativa das cores em seu emprego como simbolo, marca
e logotipo e, como exemplificacao, focalizaremos as mudangas no tratamento desse
aspecto nas pecas publicitarias do Banco Ital redimensionadas ao longo de seus quase
setenta anos de existéncia.

Palavras-chave: Logotipo. Marca. Argumentagao.

Abstract: Companies, all the time, aim to solidify their brand and make it the first choice
among the others during the customer’s choice process. Therefore, they resort to multiple
areas of knowledge in their communicational strategies aiming at this consolidation. In
the race for the preference of the reader/consumer, the logo and the colors play a
fundamental role and are features that, if treated with proper care, will make all the
difference in the composition of a remarkable visual information. In the case of the banks,
in their goal of continuously attracting higher client levels, changes, small or large, are
constantly performed in their visual component so that it is kept aligned with modern
market trends and, principally, remain competitive. In this article, we discuss the
influence of colors as argumentation strategy when used as symbol, brand and logo, and,
as exemplification, we focus on the changes in the treatment of this aspect in the
advertisement of Banco Itau as continuously restructured along its nearly seventy years of
existence.
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Introducao

A informagao visual é um dos fatores determinantes do sucesso ou fracasso
das iniciativas de propaganda de uma empresa, € 0 mesmo se pode afirmar dos
materiais publicitarios. As mensagens geradas nesses dois campos, quando bem
construidas, propiciam o reconhecimento mais rapido do produto/servico,
contribuem para expor a marca de modo favoravel, fixa-la na memoria do usuario,
criar um diferencial e conferir-lhe destaque.

A concepcao de marca, no cotidiano das empresas, tornou-se um conceito
essencial. Afirma Bedbury (2014, p. 24) que, se antes olhavamos as marcas de
modo superficial, agora as vemos em termos mais intimos e multidimensionais. O
autor acrescenta: “Sondamos sua profundidade, procuramos nos certificar de que
sao boas, responsaveis, sensiveis, ricas e atuais. Nunca na histdria dos negdcios o
desempenho das marcas viu-se sob tamanho escrutinio.” (BEDBURY,2002,p.24)

No quesito argumentar, as mensagens publicitarias sdo um campo
privilegiado, pois tém como objetivo envolver o leitor a ponto de leva-lo a
consumir determinado produto ou servico. Para alcancar seu proposito, o género
em questao utiliza estratégias e ornamenta a mensagem a fim de torna-la mais
sedutora. Para Strunk (2003 p. 17) escolhemos as marcas que amamos, do
mesmo modo como, racional ou emocionalmente, escolhemos nossas amizades:
interesses comuns, empatia, afinidades de todo tipo... Algumas dessas marcas
“permanecerao conosco por toda a nossa vida.”

O estudo apresentado a seguir tem como objetivo, demonstrar como a cor-
informacao, carregada de semanticidade, pode agregar valor ao produto
divulgado. O primeiro procedimento sera diferenciar e mostrar a singularidade dos
termos simbolo, marca e logotipo que compdem a estratégia persuasiva adotada

pela publicidade atualmente. O corpus do trabalho é constituido de de pecas que
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foram sendo tornadas publicas ao longo da evolugdo da campanha publicitaria do
Banco Itad.

Por meio de logomarcas com forte apelo e presenca, o Banco associou a
sua imagem a cores que figuram em sua identidade e personalidade. O papel
argumentativo da cor-informagao torna-se, entao, um interesse para estudo
cientifico como aspecto de linguagem por sua direta influéncia no ato de associar

ideias e de imprimir cddigos.

Logotipo, simbolo ou marca?

As grandes empresas sabem que seu valor de mercado ndo estd apenas
ligado ao patrimonio fisico, seus produtos e suas instalagdes. Essa quantificacdo
esta interligada ao que a marca desperta em seus clientes, principalmente, nas
sensacoes agradaveis que ela provoca e que, consequentemente, levam a
fidelizacao.

De acordo com Oliveira (2001, p.28), “A linguagem é uma dialogia, ou
melhor, uma ‘argumentalogia’, nao falamos para trocar informacoes sobre o
mundo, mas para convencer o outro a entrar no jogo persuasivo, para convencé-
lo de nossa verdade”. E, neste sentido, nao apenas o produto e/ou servico sao
relevantes, mas, principalmente, as lembrangas associadas ao ato do consumo.
Elas fardo com que, a cada lancamento, o cliente se lembre das experiéncias
vividas com a marca e, sem ressalvas, compre o que esta sendo oferecido.
Lembra Bedbury (2002, p.37) que “as marcas absorvem conteldo, imagens,
sensacoes efémeras. Tornam-se conceitos psicoldgicos na mente do publico, onde
podem permanecer para sempre.” Por esse motivo, ndo se pode controla-las por
completo, apenas orienta-las e influencia-las.

A tradicdo, a manutencao da qualidade e o respeito as necessidades do

consumidor sao fatores fundamentais para garantir éxito comercial: “Os produtos
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que se destacam num mercado de muitas ofertas sao aqueles que além de suas
qualidades intrinsecas possuem uma imagem forte, sintonizada com o desejo e as
expectativas do publico para o qual foram concebidos.” (ESCOREL, 2000,p.59). A
identidade visual cumpre uma importante finalidade persuasiva e constitui-se,
portanto, em elemento de argumentacao.

Para Strunck (2003, p.69), a identidade visual é formada por quatro
componentes, o logotipo e o simbolo como principais, a cor e o alfabeto padroes
como secundarios. Falaremos inicialmente sobre o termo logotipo que, segundo as
contribuicbes de Escorel (2000, p.57), trata-se de “um simbolo constituido por
uma palavra graficamente particularizada que, portanto, também gera associagoes
sucessivas”. E necessario ressaltar que simbolo é diferente de signo: as placas de
transito, por exemplo, sdao signos, pois tém um significado exato e nao fazem
meng¢ao a emocao; em contrapartida, o simbolo desperta a emocao e o sentido, e
pode variar dependendo da cultura.

De acordo com o Dicionario eletrénico Houaiss da lingua portuguesa
(2007), logotipo é um “simbolo’ que serve & identificagdo de uma empresa,
instituicao, produto, marca etc., e que consiste na estilizacao de uma letra ou na
combinacdao de grupo de letras com design caracteristico, fixo e peculiar.” Para
Strunck (2003, p.70), logotipo “é a particularizagdo da escrita de um nome.
Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criada, ou nao)”. Conforme o autor, a composicao dessas letras

(logotipos) podem dividir-se em trés tipos:

"De acordo com o Dicionério de Lingdiistica - Dubois e outros (1973), simbolo é “a notagdo de uma
relagdo — constante numa cultura dada - entre dois elementos”. O pequeno vocabulario de
lingliistica moderna traz a definicdo do mesmo termo como “Qualquer representagdo de uma
realidade por outra”. (BORBA, 1971, p.129)
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Letras desenhadas Letras de um alfabeto Letras de um alfabeto
existente existente, modificadas

O termo logotipo pode ser utilizado também como logomarca sem alterar
seu sentido, ao passo que os termos simbolo e logotipo sdo distintos. Para Strunck
(2003, p.71), o logotipo, obrigatoriamente, apresenta letras, o simbolo é “um sinal
grafico, e com o uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servico”.

A marca, por sua vez, € o nome que identifica um determinado produto,
servico ou empresa. Todas as informagOes visuais utilizadas, sejam elas simbolos
ou logotipos sao formas para fixar na mente do leitor aquele determinado nome e

distingui-lo.

De fato, no universo das modernas técnicas de comunicagdo pode-se
dizer que imagem e marca sao sinénimos. Quando se fala na marca de
um produto, de uma empresa ou de um servico, se estd falando na
imagem de todas essas coisas. Tanto a imagem quanto a marca,
portanto, definem uma personalidade, uma estratégia comercial, um
conjunto de agbes de comunicacao que o publico associa ao desempenho
de uma determinada empresa, produto ou servico. (ESCOREL, 2000,
p.59)

Bedbury (2002) corrobora tal posicao afirmando que guardamos na
memoria as marcas que associamos as emogoes em qualquer momento da vida.
Seja um produto que consumimos na infancia, um servico que nos surpreendeu
pela qualidade ou pela falta dela na adoléscencia ou, até mesmo, aquele que nao
realizou o que propunha. “As marcas sao conceitos vivos, que guardamos na
cabega durante anos. O que as constitui € ao mesmo tempo ldgico e irracional.
Algumas das mais duradouras imagens da marca sao puramente
emocionais.”(BEDBURY, p.42).

As cores

O fascinio pelas cores ndao é algo contemporaneo. O ser humano esta
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cercado, desde sempre, por um universo colorido e vivo manifestado pela
natureza, que o atrai com facilidade. As cores possibilitam uma relacao direta
com o belo, com o dindmico, com o motivador e garantem sensacOes psicoldgicas
diversas pela simples escolha de um ou outro tom. A cor faz parte do cotidiano
das pessoas e, no caso da publicidade, estd constantemente presente como
elemento persuasivo.

Para Farina (1990,p.25), “é evidente que, na forca comunicativa da
imagem, o que predomina € o impacto exercido pela cor. Nem a captacdo
instantanea da forma do objeto pode produzir o impacto emocional que nos é
proporcionado pela cor”. Ainda segundo o autor, a cor exerce trés fungdes
especificas: impressionar, quando é captada pelos olhos; expressar, quando
acarreta uma emocao; e construir, quando comunica uma ideia, ou seja, traz um
significado préprio.

A cor emana, naturalmente, sensacoes que sao percebidas por qualquer ser
humano, que disponha do sentido da visao em funcionamento, e que nao
precisam de explicagdes para serem compreendidas, pois sao captadas de forma
inconsciente. “As cores constituem estimulos psicoldgicos para a sensibilidade
humana, influindo no individuo, para gostar ou nao de algo, para negar ou
afirmar, para se abster ou reagir” (FARINA,1990, p.112).

Cada cor carrega um determinado significado psicoldgico e, “ao incorporar
valores positivos ou negativos as cores, é possivel transferir tais valores a
determinada informacao, fato, pessoa ou entidade (partidaria, empresarial, social
etc) identificada com essas cores.” (GUIMARAES, 2006, p. 2). A ontogenese da
cor esta presente em todo o processo de producdo e recepcao da imagem cuja
expressao argumentativa € fundamental para a linguangem publicitaria. Dessa
maneira, a cor resgata conceitos sociais e correlaciona-os aos anceios da midia.

Trabalharemos com o conceito de cor-informacao inaugurado por Bystrina
e desenvolvido por Guimaraes (2006), em que a cor carrega um conjunto de

tracos dispares entre si, mas, em associacdo, compdem um sistema simbdlico
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cultural utilizado pelo jornalismo e pela publicidade para persuadir o interlocutor a
fim de criar novos conceitos integrados a marca ou ainda associa-la a um conceito
ja integrado a cor. Esse sistema esta em constante mutacdo, afinal baseia-se no
convivio social e em sua dinamicidade.

Trataremos de quatro situacdes conforme definidas por Guimaraes (2006):
a primeira delas é a cor-informacao fortalecida quando o repértério simbolico €&,
totalmente, compatlhado. Ja a segunda baseia-se no cotidiano social da cor e a
manipulacdo que essa pode causar no discurso midiatico. A terceira tem como
foco o repertdrio simbodlico formado pela histéria associada a cor-informagao.
Ainda segundo o autor, a quarta situacdao € a composicao pela midia desse
repertdrio no interlocutor.

O processo de recepcao da cor-informagao assim como o seu processo de
producao depende de outros elementos de informagdo e de contexto. Ha
conceitos, em determinadas culturas, ja associados as cores, como a cor rosa,
associada ao mundo feminino, as cores da bandeira e dos uniformes das selecoes
associadas ao valor patridtico de um pais. A midia, desssa maneira, ou se apropria
desse valor simbdlico ja estabelecido, ou insere outras cartelas de cores e lanca,

dessa maneira, novos conceitos a elas. Segundo Guimaraes (2006, p. 3),

Os resultados dessa adequacdao aos cddigos, sistemas ou campos
utilizados, formam camadas de significacdo que determinam a estrutura
narrativa de determinado produto da comunicagdo. Tais camadas sao
sobrepostas umas as outras, de forma que as vezes s6 se pode perceber
a camada mais superficial, enquanto outras vezes as camadas sao
transparentes a ponto de a cor-informacdo ser praticamente analoga a
do mundo da primeira realidade. Ao nos depararmos com um texto
cultural da midia, sera entdo necessario distinguir a participacdo de cada
uma dessas camadas — que funcionam como filtros — na construcdo da
expressao da cor.

As situacoes de producao e as condicoes da ontogenese da representagao
simbdlica da cor como ja descritas anteriormente corroboram a recepgao desses
conceitos de interesses midiaticos e foram agrupadas em um modelo retirado do
artigo O repretdrio diméanico das cores na midia publicado em 2006 no Grupo de

Trabalho “Producao de sentido nas midias”. O modelo aponta as fungdes de cada
192

Entretextos, Londrina, v.13, n2 02, p. 186 - 202, jul./dez. 2013



Roberta Blasque & Edinéia Pinho

componete do processo de criacdao simbdlica da cor, assim como os elementos
envolvidos nele. O objetivo final da ontogenese da cor é a recepgao do
interlocutor, porém ha uma predisposicao do leitor durante todo o processo, a
visio de mundo de cada individuo determina uma rede de significantes-
significados, e essa variavel é atualizada dentro do repertério social de cada

estrutura midiatica.
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Figura 1: Modelo ontogénico das cores
Fonte: Guimaraes (2006, p.07)

Como podemos observar no modelo acima, a participacao de cada
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elemento (ou subsistema) determinara uma condicdao e uma funcao no processo
de composicao simbdlico da cor-informacdo. Observamos que o mundo e sua
constituicdo real é absorvida pelo homem que interage com ele cotidianamente e
através de uma interacao social o interpreta, gerando valores e significados a ele
que sao representados por um discurso. A midia, entdo, se apropria desse
discurso e gera uma representacao simbdlica do mundo natural através da leitura
do interlocutor, ou seja, de seu publico-alvo.

A cor-informagao, portanto, € composta por um processo longo, em que os
conceitos relacionados a ela emanam da sociedade e de seu convivio dinamico e
permeiam o discurso publicitario, munindo o processo de producdo simbdlica de
novas estruturas interpretativas e novos recursos argumentativos. Cada cor entao
representa um recurso argumentativo composto pela juncao entre o discurso
social e a sua representacao midiatica.

O banco Ital em sua trajetdria utilizou uma grande cartela de cores que
foram associadas a alguns conceitos sociais, e dessa maneira esses conceitos
passaram a pertencer ao banco em um significante coletivo de qualidade
associado as cores. Esse processo, como descrito acima, associa a marca novos
conceitos e as cores ao seu fim tornam-se tematicas, representam ndo apenas a
marca, mas também, conceitos abstratos a ela associados. No caso do Banco Itad,
cada campanha publicitaria ressalta uma qualidade da instituicdo, caracteristica
essa que € absorvida pela cor e passa a pertencé-la, ao ser repetida, a cor
dissemina essa caracteristica a ela agregada.

Cada individuo, porém, reage de uma determinada maneira frente aos
estimulos e, no caso das cores, isso nao é diferente: é papel dos criadores de um
logotipo ou de um anulncio estarem atentos ao publico que querem atingir,
direcionando as escolhas para as necessidades e anseios dos clientes em questao

a fim de atingir o maior nimero de pessoas.
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Itad e suas alteragoes visuais

O Banco Itad, ao longo de sua trajetoria, realizou algumas alteragbes em
seu logotipo. Tais modificacdes se justificavam pela necessidade mercadoldgica e
pela ansia de solidificar a marca da instituicdo. Como a formagdao do banco
ocorreu a partir de inUmeras associacdes, era vital estabelecer uma imagem que
fosse reconhecida como Unica e que fizesse mengao ao seu nome no mercado.

Em 1966, a partir da fusdo do Banco Federal Ital com o Banco Sul
Americano do Brasil, surgiu a denominagao Banco Federal Ital Sul Americano S.A
. Na ocasido, Aloisio de Magalhaes criou o logotipo triangular do banco (fig. 2),
que permaneceria até 1973 sem alteragdes, com o intuito de unir as inUmeras

instituicdes bancarias adquiridas até entao.

f 4

Figura 2: Primeiro logotipo Figura 3: Segundo logotipo do
do Banco Itau Banco
Fonte: Banco Itau Fonte: Banco Ital

No inicio do ano de 1973, nasceu o modulo negro com o nome grafado em
minusculas brancas (fig. 3), criado por Francesc Petit, da DPZ. A marca composta
por apenas quatro letras pretendia consolidar o novo nome da instituicao Banco
Ital S.A. Com base nas informacdes presentes no site do proprio banco, Itau
significa pedra escura, em tupi-guarani, originaria da cor do clinquer, mineral
utilizado para a fabricacao do cimento.

Em 1980, as estrelas utilizadas em uma campanha de marketing, em

meados de 1976 denominada cliente Cinco Estrelas, foram incorporadas ao
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logotipo do Banco. A presenca delas indicava as agéncias que possuiam

atendimento on-line.

Seji te
s0 doltad.

=)

Figura 4: Campanha publicitaria do Banco Itad
Fonte: Banco Itau

Doze anos se passaram e, em 1992, a marca sofreu mais uma mudanca e
tudo o que estava relacionado a parte visual foi modificado. A alteracao ocorreu
devido a necessidade de modernizacao da linguagem, iniciada em 1991, quando o
banco reformulou sua atuacao no mercado e langou o Private Bank com o intuito
de oferecer atendimento personalizado aos clientes que possuiam maiores
recursos financeiros.

A mudanca ndo se limitou apenas ao logotipo e privilegiou também a
cartela de cores utilizadas pelo banco, pois, conforme Farina (1990), a presenca
desse recurso numa propaganda bem como a escolha para a criagao de um
logotipo ndo é aleatdria, “A cor € uma realidade sensorial a qual ndo podemos
fugir. Além de atuarem sobre a emotividade humana, as cores produzem uma

sensacdao de movimento, uma dinamica envolvente e compulsiva.” (p.101).
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Figura 5: Logotipo do Banco
Fonte: Vimeo.com

Em um primeiro momento, a empresa queria propagar a ideia de que
surgia um banco capaz de atender as necessidades de seus clientes e que se
caracterizava como uma instituicdo séria e estavel. Com esse intento, a escolha
das primeiras cores do logotipo (branco e preto) tinha por propodsito reforcar os
principios de simplicidade e seriedade.

Em 1992, a alteracao das cores conferiu algumas novas sensagoes
psicoldgicas aos clientes. Por exemplo, o uso da cor azul comunica a sensacao de
fidelidade, confianca e até mesmo serenidade e o amarelo transmite a sensagao

de originalidade, expectativa, inclusive, idealismo e conforto.

Figura 6: Quarto logotipo de Figura 7: Quinto logotipo do Figura 8: Ultimo logotipo da
Banco Itau Banco marca
Fonte: Banco Itau Fonte: Banco Itau Fonte: Banco Itau

Em 2003, o Ital passa a exibir um novo logotipo. As letras foram
levemente diminuidas e o tom da cor azul levemente alterado. A cor laranja

também faz parte da identidade visual do banco e imprime a sensacao de forca,
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luminosidade, alegria e energia. Essas alteragdes no logotipo intencionavam fixar
a ideia de modernidade, seguranca e solidez a empresa. O banco extrai os
conceitos sociais que se relacionam a essas cores e os integra a imagem vinculada
a empresa.

A alteracao da cor-informagcao no logotipo da empresa configura-se,
também, uma busca por uma nova identidade comercial e social do banco. O
primeiro logotipo da marca remetia ao significado de seu nome em tupi-guarani,
ou seja, a cor foi usada de forma denotativa e traduzia, exatamente, a sua
origem: pedra preta, portanto imagem na cor preta. Nao se agregava a ela
qualquer outra simbologia, e disso decorre a primeira situacao de producao e
ontogénese da cor conforme teorizada por Guimaraes (2006), em que ha um
compartilhamento total de simbolos entre a cor, o objeto representado e o
publico-alvo, portanto, a cor, apenas, intensifica uma informagao ja compartilhada
e cotidiana do publico.

A segunda situagao de producdo e ontogénese da cor estabelece que ha
um predominio desta sobre o discurso midiatico. A terceira situacao propde o
contrario: ha apropriacdao da cor pelo discurso da midia. No caso em analise, a
situacdo inclina-se para a terceira, portanto, a segunda é descartada. Das quatro
situacdes de producdo e ontogénese da cor, sao trés as que ressaltam. As novas
cores utilizadas nos logotipos seguintes tém o repertdrio simbodlico associado a
cor-informagao composto pela histdria associada a ela e, dessa maneira, pode,
entdo, ser construida e moldada pela midia que a atribui novos conceitos. O
processo argumentativo da cor-informacao inicia-se neste ponto, as companhas
publicitarias indicam qualidades relacionadas ao banco que, paulatinamente, se
imbricam as novas cores utilizadas pela empresa. A cor e as caracteristicas da
marca tornam-se algo Unico e integrado gerando um novo simbolo associado ao
Banco Itad.

Por outro lado, Alexandre Wollner, profissional da area de designer e

pertencente a equipe de Petit, responsavel pela criacao do logotipo do Ital, conta
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na obra organizada por Stolarski (2005, p. 70) que o conceito inicial nao era bem

€esse.

A idéia original ndo era fazer uma faixa laranja continua, que agride o
esquema urbano, mas simplesmente criar uma referéncia para a marca
preta fosse identificada no contexto cinzento da cidade.[...] Tudo o que
faz parte do entorno e que interage com as pessoas tem que ser
proporcional para ser visto, apreciado, lido.

O designer ainda comenta que, em sua opiniao, tratava-se de um “estrago”
efetuar tal alteracdao e que, por questdes de politica interna, Roberto Setubal, na
época recém-eleito presidente, fazia questdo de marcar sua gestdo com essas

alteracdes visuais.

[...] queria marcar o inicio de sua atividade no banco com as cores azul e
amarela, naturalmente influenciado pelo “azul da seguranga”, sobre o
qual falei anteriormente. Mas eu disse: "Isso ndo da certo. Azul, amarelo
e laranja é muito”. Como ele insistiu eu disse: “Tudo bem, entdo vocé
precisa de um desenhista, ndo de um designer”. O Petit tremeu nas
bases, achou que ia perder a conta do Itad. (STOLARSKI, 2005, p. 71)

Todo esse impasse explica-se, pois, de acordo com Farina (1990), “As cores
constituem estimulos psicolégicos para a sensibilidade humana, influindo no
individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para se abster ou
agir.” (FARINA, 1990, p.113). Corroborando esta opiniao, Strunck (2003) afirma
que as cores sao fundamentais para a identificacao de uma marca, muitas vezes,
as pessoas se esquecem do simbolo ou do logotipo, mas dificiimente se
esquecerao das cores aplicadas.

Lembra Bedbury (2002, p. 138) que “as marcas que se instalam dentro do
tecido mais amplo e incrivelmente complexo que chamamos vida conseguem
destacar-se de forma mais significativa.” O autor enfatiza o reconhecimento de
que “as grandes marcas compreendem a necessidade de respeitar as
necessidades fisicas e emocionais dos consumidores.” (BEDBURY,2002,p.138). Por
esse motivo, a intensa preocupacao dos designers e profissionais criadores no seu

manejo.
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Consideracoes finais

A busca pela permanéncia de uma marca no mercado € uma luta constante
e vence aquela que sabe manter o equilibrio, ou seja, ndo se limita as acdes do
tempo, mas também, ndao se deixa levar por todas as correntes modernas e
passageiras.

O Itad, no decorrer de sua histdria, realizou alteragdes em seus produtos,
em seus servicos e em seu logotipo, visando construir a imagem de um banco de
qualidades e confiavel. E inegavel que a marca da instituicdo hoje é uma das mais
lucrativas e reconhecidas no segmento no qual atua. Mesmo com as criticas que,
certamente, sao realizadas e com os problemas que toda e qualquer empresa
enfrenta, o Ital tem conseguido manter-se na midia e com lucros altissimos.

A cor-informacao teve papel fundamental para o registro desses conceitos
associados a marca, pois foi através de seu uso que o banco alcangou um
poderoso recurso para manter a sua imagem sempre lembrada e unir as
qualidades difundidas pela campanha publicitaria ao cotidiano da populacdo. O
banco se torna uma marca acessivel e Unica, unicidade esta transmitida e
perpetuada pelo uso da cor-informacdao. Pudemos identificar trés situacdes de
producdo e ontogenese, de inicio a forma denotativa e literal e, posteriormente de
forma conotativa e em associacdo a novos conceitos, dai a capacidade de integra-
los ao imaginario coletivo do piblico-alvo.

E indiscutivel que as estratégias de marketing sdo fundamentais no
processo de fixacao de uma marca, e a informagao visual de uma empresa é ativa
e carregada de informacao. Somos atingidos pela forca das escolhas que a
compdem, principalmente, quando mencionamos a influéncia das cores e das
formas no inconsciente humano.

Esta discussao visou confrontar os conceitos de simbolo, marca e logotipo e
como a publicidade pode fazer uso do aparato argumentativo oferecido pela cor-
informagdo que une todos esses aspectos em um Unico conceito a ser divulgado

com o objetivo de perpetuar uma marca no imaginario coletivo. A evolucao
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histérica das campanhas do banco ilustrou que, ao exercer seu potencial
argumentativo, a cor-informacao torna uma imagem apta a ser absorvida e

perpetuada na mente e no coragao do cliente.
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