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RESUMO

O presente trabalho tem como proposta analisar através de uma perspectiva
semidtica o logotipo da Starbucks, empresa americana de café criada em 1971 e
gue se tornou uma das principais vendedoras de café para o publico de médio a
grande poder aquisitivo. Buscamos compreender o processo criativo de um logotipo
e guais as mensagens que estdo sendo passadas por este. Baseando-se nos
estudos propostos por Peirce, considerado pai da semiética, que define o estudo da
semidtica em categorias, mais precisamente em tricotomias (primeiridade,
secundidade e terceiridade), faremos nossa andlise sobre os quatro logotipos
apresentados pela Starbucks ao longo dos seus 40 anos. E Importante destacar que
o logo torna-se o principal cartdo de visita de uma empresa, caracterizando e
representando-a, através de suas formas, cores e simbolos. Para o desenvolvimento
da pesquisa aqui apresentada, foi utilizado o método semibtico peirciano e
procedimentos de pesquisa bibliografica, buscados em livros, periddicos e sitios
eletrénicos.

Palavras-chave: Semidtica, Starbucks, logotipo.



ABSTRACT

This paper aims to analyze through a semiotic perspective the Starbucks logo,
“merican coffee company established in 1971e which became one of the leading
coffee vendors to the public medium to high purchasing power. We seek to
understand the creative process of a logo and which messages are being passed by
s Based on the studies proposed by Peirce, considered the father of semiotics,
which defines the study of semiotics into categories, more precisely in trichotomies
‘frsiness, secondness and thirdness), we will make our analysis of the four logos
oresented by Starbucks over its 40 years. It is important to note that the logo
Secomes the main business card of a company, characterizing and representing it
trough their shapes, colors and symbols. For the development of the research
oresented here, we used the Peircean semiotic method and literature procedures,
sought in books, journals and electronic sites.

®eywords: Semiotics, Starbucks, logo.
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INTRODUGAO

A proposta aqui apresentada comegou a nascer nos primeiros meses do
=.rso de Publicidade e Propaganda da Cesrei, quando em um trabalho proposto na
ssciplina de Metodologia do Trabalho Cientifico, na época ministrada pela
srofessora Ada Guedes, abordamos o tema sobre logotipos, explorando como
seriam os métodos de criagdo e quais as possiveis apresentagdes poderiamos
encontrar no mercado consumidor. Seguindo a proposta, trabalhamos com dois
wgos, o da empresa Fedex e Heineken, pelo fato de serem conhecidas no mercado
sonsumidor como também trazerem mensagens embutidas, sendo este o ponto
srncipal de nossa andlise. No presente momento, optamos por escolher a Starbucks
=omo objeto de estudo, devido apresentar uma identidade visual atraente e que
sofreu grandes alteragdes durante sua trajetéria no mercado consumidor.

A principio buscamos a defini¢do da palavra logotipo, que vem do grego logos
“sanificado” e typos “figura”, é através dele que reconhecemos prontamente uma
organizacdo ou empresa, caracterizando e diferenciando perante o mercado,
samando-se o principal cartdo de visita. No decorrer do trabalho, observamos que
=30 se tratava apenas de um nome ou desenho, mas que existiam diversos
‘sanificados intrinsecos e mensagens que nos s&o passada, através de suas formas,
cores, simbolos.

Também foi possivel identificar algumas diferentes formas de apresentagao,
sendo possivel encontrar logotipos apenas com alguns elementos na sua
somposicdo, e tecnicamente diferenciados, tais como o selo, sendo ele formado
apenas por um nome ou conjunto de palavras, escrito de forma determinada,
zomposto pelo préprio nome da empresa ou instituigdo, como exemplo disso temos
= Ford, Itat, Kodak, e outros. Outra forma de apresentacdo comumente encontrado
2 o simbolo, sendo um sinal grafico, com sua forma geométrica ou nao, que
s=presenta a empresa por conversao, para tal, € necessario que haja conhecimento
ar2vio do receptor, a fim de identificar e saber de qual empresa se trata, como

=x=mplo temos a Ferrari, Mercedes Benz, Nike.
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Um fator importante observado para a construgdo de um logotipo € a
s=finicdo da fonte tipogréfica a ser escolhida. Em outrora, era comum ver certa
sepeticdo nas fontes utilizadas por diferentes empresas de variados segmentos
mercadolégicos, pois o processo de criagdo de um novo padrao tipografico nao era
20 facil, e exigia um pouco mais de tempo e, consequentemente, se tornaria mais
saro financeiramente falando, mas com o avango da tecnologia e o uso da
somputacdo grafica, o processo de criacdo de um padréo tipografico foi bastante
facilitado. Com alguns tipos de classificagcéo e estilos diferentes, podemos encontrar
mihares de fontes disponiveis e gratuitas prontas para uso em sites e com variados
sstilos a exemplo de medievais, modernas, serifadas, sans serif, caligraficas, entre
putros.

Vale salientar que cada estilo tipografico se adequa de melhor forma a
s=terminado seguimento, dificilmente iremos encontrar uma empresa que queira
sassar uma imagem forte e de seguranca utilizando uma fonte com estilo manuscrito
=m seu logotipo. E comum ver empresas que tem seu préprio padrao tipografico
moie em dia, em uso inclusive para as necessidades internas, como oficios, e-mails,
memorandos e outros, a tipografia tornou-se fundamental para caracterizagéao de
wma empresa.

Uma outra forma de caracterizar um logotipo e que também faz parte de sua
somposicao, é o uso de cores. O padrdo de cor escolhido para uso € repleto de
mformacdes e deve trazer as caracteristicas da empresa, é através desse padrao de
sor utilizado que possivelmente conseguimos identificar o segmento de mercado e
esbocar nossas sensagdes iniciais.

As cores podem ser classificadas de duas formas, cores quentes e cores
#as, cada qual com seus significados e sensagbes diferentes, por exemplo,
sospitais ou empresas da area de salde, geralmente utilizam as cores azul ou verde
suscando passar uma sensagéo de calmaria e confianga para seus consumidores. O
wso inadequado das cores pode provocar sensagdes desagradaveis nos potenciais
shentes, podendo muitas vezes afasta-los da empresa. Uma boa escolha em relagao
2= cores é de papel fundamental, pois como dito anteriormente o logotipo sera o
principal cartéo de visita de uma empresal/instituigéo.

O tema tratado despertou cada vez mais interesse ao decorrer dos

semestres, a cada logotipo visto, surgia a vontade de saber como foi 0 seu processo
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sonstrutivo, o que o designer que o criou estava tentado expressar ao produzi-lo, ou
sera que foi feito por acaso, sem o menor conhecimento estético, ou qualquer
sonhecimento sobre tipografia, cores e seus significados, o que de fato ndo é algo

Tendo visto a importancia existente de um logotipo, devemos ter em mente
2wzl sera a melhor forma de apresenta-lo ao mercado, para que além de caracterizar
= empresa ou segmento que representara, possa ter um grande poder de sintese e
wansmitir os valores da empresa, seja eles mercadol6gicos ou morais. Para isso, o
‘oo deve ser simples e de facil entendimento, com o intuito de que o consumidor
=2ssimile de forma mais rapida a mensagem que esta sendo passada, vinculando
=aquela forma apresentada a um servigo ou produto, fixando-o assim em sua mente.
Devido essa importancia, a criagdo de um logotipo deve ser bem estruturada e
estudada, para que em um futuro préximo ndo seja necessario uma adaptagéo ou
mudanca sem sentido, o que ndo é aconselhavel a curto prazo, principalmente para
empresas que acabaram de surgir no mercado, pois mudangas repentinas e com
ceria frequéncia, pode trazer uma visdo de instabilidade para empresa, podendo
gerar desconforto no cliente e passar inseguranga.

No decorrer do curso, € aprofundando um pouco mais o conhecimento, nos
2eparamos com a Semidtica, que & a teoria geral dos signos, e a partir disso,
somecamos a analisar com outra perspectiva cada logotipo e entender melhor seus
sanificados. No estudo geral dos signos, temos o americano Charles Sanders
Serce como pai da semidtica como ciéncia. Em seu estudo, ele divide sua
concepcdo em trés pontos, criando assim sua concepgédo triadica (primeiridade,
secundidade, terceiridade), e é nesses pilares que toda sua teoria se baseia. A
pomeiridade seria aquilo que é presente, imediato, o entendimento superficial de
290, a secundidade é a percepgao dos eventos exteriores, da realidade concreta, na
aual estamos em constante interacdo, e a terceiridade refere-se aos significados dos
sanos, a parte da representacao e simbolizacao.

Em paralelo aos pensamentos de Pierce o europeu filésofo e linguista
Ferdinand de Saussure, foi o pioneiro nos estudos da semiética, aplicando seus
=studos sobre os signos linguisticos, formulando dicotomias. Saussure afirma que o

=ano é a jungao de um significante com o significado, comparado como se fosse 0s
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farmado por um desenho mitico de uma sereia, bem rudimentar, evocava o romance
2o alto mar e a tradicdo dos navegadores que comercializaram o café. Nessa
wersao, a sereia exibia os seios e duas caudas, que eram totalmente visiveis, alem
2o nome Starbucks Coffee Tea Spices, utilizando uma tipografia simples e comum,
*odo o logotipo era formado por duas cores, 0 marrom que predominava, buscando
=meter ao café em si, e o branco utilizado no nome da empresa e seguimento de
mercado. No ano de 1983, o diretor de operagées de marketing, Howard Schultz,
wajou para Mildao, conhecendo l& os famosos “bares de café expresso’, ficando
encantado pelo romantismo envolvido na experiéncia de tomar café. Apds seu
s=torno, Howard sugeriu que a empresa passasse a vender o café expresso, aléem
2o proprio grao. Como teste os proprietarios forneceram durante um tempo a versao
latie do café expresso, porém logo rejeitaram a ideia, pois mudaria drasticamente o
foco da Starbucks, ja que na visdo deles o café era algo para ser feito e consumido
&m casa.

Howard persistiu em sua ideia, e no ano de 1985 fundou sua prépria empresa,
2 IL Giornale, localizado em um novo conjunto de escritérios comerciais em Seattle,
servindo café com estilo italiano, nas opgbes latte (café expresso com leite
vaporizado e coberto por uma delicada espuma de leite) e mocha (café expresso,
=ite vaporizado, calda de chocolate e chantilly), conquistando rapidamente a
populagao de Seattle. Seu sucesso foi tAo eminente que em 1987, com ajuda dos
mwestidores locais, comprou as seis lojas da Starbucks, juntamente com a torrefagao
= o nome da empresa, a partir disso, a empresa até entdo chamada de /L Giomale,
sassou a usar o nome Starbucks em todas as suas lojas e produtos.

Em 1987, o logotipo da empresa passa por sua primeira modificagéo,
wilizando a forma circular, o que antes parecia um rétulo de cerveja. Em primeiro
momento redesenham a sereia, que anteriormente mostrava os seios, agora a
aparecer com os eles cobertos pelos cabelos, que também foram alterados,
mostrando somente o umbigo, em sua cabega, a sereia passa agora a utilizar uma
soroa com uma estrela em seu topo, a calda dupla ainda aparente, também passa
por algumas modificagdes, o trago estd mais definido e no lugar das escamas, passa
2 apresentar tragos ondulados, reforgando a presenca da sereia nas aguas. A
spografia também é alterada, dessa vez é utilizado um padrao tipografico mais

mobusto, tornando-se mais imponente e melhor apresentado, a escrita também &
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aterada, as palavras “Tea” e “Spices” deixam de existir, ficando apenas o nome
Starbucks e logo abaixo a palavra Coffee, duas estrelas agora passam a
merementar o logotipo e aparentemente separam as palavras existentes. Uma das
principais modificagdes feitas foi 0 uso do novo padréo de cor, a empresa agora
adota o verde como cor principal, passa a utilizar o preto em um novo circulo, que
agora fica a sereia, e continua com o branco para a tipografia, estrelas e a sereia em
s Passando uma imagem mais atraente para seus consumidores, o uso do verde
¥az a sensacgéao de confianca e calmaria.

Com o passar dos anos a empresa passou por quatro processos de
m=brandig, hoje apresentando seu logotipo de forma minimalista e ousada, sendo
s=tirado o nome “Starbucks”, a palavra Coffee e as duas estrelas que separavam as
palavras, ficando apenas a imagem mitica da sereia, dando grande destaque ao seu
rosto, passa agora a ocupar todo o Unico circulo verde, utilizando agora somente a
cor verde e branco.

Ao longo do trabalho exposto, vamos analisar através de uma perspectiva
semiodtica o processo evolutivo dos logotipos utilizados pela Starbucks, identificando
& analisando os signos neles presentes como também seus significados. O trabalho
estara dividido em trés capitulos, analisando em cada um uma tricotomia
zpresentada por Peirce. No primeiro capitulo analisaremos os quali-signos e icones
=wstentes em cada logo, no segundo capitulo elencamos sin-signos e indices, por
#m. no terceiro capitulo teremos os legi-signos e simbolos presentes em cada
apresentacao dos logotipos.

A pesquisa aqui apresentada torna-se relevante para os estudos sobre
semiotica pelo fato de ser inédita na instituicho da forma que esta sendo
aoresentada, possibilitando aos estudiosos da area uma melhor compreensao nos
processos de identificagdes signicas, como também auxiliando na criagdo de
wentidades visuais e melhor distribuicao de signos, para que haja uma mensagem

zom forte poder comunicacional.
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CAPITULO 1:
AS MENSAGENS IMPLICITAS DE UMA MARCA

1.1 A ESSENCIA DE UMA CIENCIA

A etimologia do termo Semittica vem do grego semeion, que tem como
sanificado “signo” e, na antiguidade, ela tera ligagéo com a histéria da medicina. De
wm modo geral, era entendida como estudo, diagnéstico das doencas, sendo assim,
2= primeiros médicos analisavam seus pacientes elencando os sintomas causados
selas enfermidades, e através desse estudo dos sintomas, chegavam ao diagnéstico
2= doenca. Mais tarde, no século XVII, alguns médicos comegaram a empregar o
s=rmo semiologia como uma variagdo da semidtica, logo apos, alguns estudiosos
sestacaram distingdes conceituais que diferenciava a Semiologia da Semiética,
=“rmando que a primeira seria uma ciéncia geral dos signos, enquanto a segunda
w=taria unicamente dos signos humanos, sendo eles culturais e especialmente
s=xtuais (NOTH, 2005). Porém a distingéo entre os termos sO se encerrou realmente
=m 1969, com a Associagdo Internacional de Semidtica, através de Roman
J=kobson?, decidindo usar o termo semittica de forma geral.

A Semidtica esteve presente ao decorrer da histéria humanidade, estudada
sor alguns grandes filosofos. Na Grécia, encontramos evidencias dos estudos
<=midticos em Platao, tratando de varios aspectos da Semiotica, definiu signo verbal
= significagdo. Em seu modelo de estudo, o signo é analisado através de uma
=strutura triadica, onde podemos distinguir trés componentes, nome (6noma, némos)
2 nocao ou idéia (efdos, l6gos, dianéema) e cosia (pragma, ousia) a qual o signo se
w=fere. A partir disso, o filésofo investiga a relacao existente em sua triade, como
sestaca Noth (2005, p.28):

Signos verbais, naturais, assim como convencionais s3o sé representagdes
incompletas da verdadeira natureza das coisas. O estudo das palavras néao
revela nada sobre a verdadeira natureza das coisas porque a esfera das
ideias é independente das representagées na forma de palavras. Cognicoes
concebidas por meios de signos sdo apreensdes indiretas e, por este
motivo, inferiores as cogni¢des diretas.

" Bensador russo, tornou-se um dos maiores linguistas do século XX, sendo pioneiro da analise
==utural da linguagem.
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No seu estudo, Saussure isola as unidades constitutivas da lingua em
“cotomias, o som ou fonemas, de certa forma sem sentido, e o significado, que
seria a jungdo das silabas pronunciadas formando assim a palavra, também
entendida por significante e significado. Sendo assim, o significante & tido como a
magem aclstica e psiquica da palavra, enquanto o significado seria a “alma” da
palavra ou conceito, por exemplo, ao pronunciar a palavra casa (significante) nos
w=m a cabeca a ideia de abrigo (significado), a imagem acustica das palavras
aiculadas é o lado mental do processo acustico e auditivo da fala. O lado fisico da
fonacdo da mensagem, que consiste na vibragao dos sons indo da boca ao ouvinte,
'SANTAELLA; NOTH, 2004).

No mesmo periodo, o americano Charles Sanders Peirce elabora um estudo
=om base na fenomenologia, oriundo da palavra grega phaneron, em portugués
sanifica fendmeno, é por meio dela que o filésofo encontra trés categorias
_niversais da semi6tica, buscada por diversos estudiosos desde Aristoteles,
~omeadas por ele de primeiridade, secundidade e terceiridade, formando a partir
2550 a base de todo signo, sendo, portanto uma relagao triadica. O autor adota mais
sarde o0 termo representamen, “um signo ou representamen, € tudo aquilo que, sob
um certo aspecto ou medida, esta para alguém em lugar de algo” (CP, 2.228 apud
NOTH, 2005, p.65), também afirma que o signo é a fungéo de um objeto e tem sua
=xisténcia na mente do receptor e ndo no mundo exterior, sendo um processo de
merpretacdo dinamico na mente do receptor, para tal processo ele adapta e usa o
f2rmo semiose.

Pierce define signo de diversas formas para um melhor entendimento, uma

selas, se mostra da seguinte maneira:

Um signo, entdo, é toda coisa, seja ela um atual ou um talvez ou um
seria, que afete um espirito, seu intérprete, e que dirige a atengao
deste intérprete sobre qualquer objeto (atual, talvez ou seria) o qual
ja esta contido na esfera de sua experiéncia; e, a parte desta acao
puramente seletiva de um signo, ele tem o poder de estimular o
espirito (seja diretamente pela imagem ou pelo som, ou
indiretamente) em qualquer género de emogdo, ou a um esforgo de
qualquer espécie ou a um pensamento [...] (PEIRCE, 1996 apud
CHIACHIRI, 2010, p.33).



20

Com base na classificacdao do representamen, Peirce desenvolve suas
incotomias combinando a primeiridade, secundidade e terceiridade, tendo entéo trés
“ncotomias distribuidas da seguinte maneira: o representamen em si; a relagédo ao

objeto e a relacdo ao interpretante, conforme podemos perceber mostrado na tabela

2baixo:

L TRICOTOMIAS REPRESENTAMEN RELAGAO AO RELACAO AO

. CATEGORIAS EM SI OBJETO INTERPRETANTE
SRIMEIRIDADE QUALI-SIGNO [CONE REMA
SECUNDIDADE SIN-SIGNO INDICE DICENTE
TERCEIRIDADE LEGI-SIGNO SIMBOLO ARGUMENTO

Sante: Noth (2005, p.90)

A partir do exposto, percebemos que o signo tem uma relagéo interligada em
p=lo menos trés pontos, o representamen, o objeto ou significante e o interpretante
ou significado, o que difere em partes do que vimos anteriormente nos estudos de
Saussure, com sua pesquisa direcionada para o ambito da linguistica, em que nos
apresenta suas dicotomias, trabalhando apenas com o significante e significado.

Embora ambos tenham seu campo de pesquisa especifico, Peirce usa o
estudo criado por Saussure (leia-se semiologia) em sua analise, porém seu
cropésito era de criar uma ciéncia que estudasse ndo so6 os signos linguisticos, mas
aue analisasse de forma mais abrangente, como um todo, todo tipo de linguagem.
=o! pensando nisso que criou sua tricotomia, incrementando o representamen,
conseguindo assim criar a ciéncia que estuda todos os tipos de linguagens, verbais
2u nao verbais. Sendo assim, utilizaremos neste trabalho, a proposta desenvolvida
por Peirce, visto que abrange melhor os signos que analisaremos ao longo da nossa
pesquisa. Antes de iniciarmos nossa analise semiotica, faremos uma breve
Ziscussao sobre o poder que um logo possui € o quanto ela € importante para a

construcao e reconhecimento da identidade de determinada empresa.
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‘analisaremos indices no préximo capitulo), por isso, a escolha de uma boa paleta
Je cor para a composicéo da empresa deve ser pertinente, despertar a atengéo do
sonsumidor ao ponto de agugar a curiosidade e persuadi-lo a conhecer melhor do

aue aquilo se trata.

1.3 STARBUCKS, O CAFE SIGNICO

A partir de agora, iremos analisar o logotipo da empresa Starbucks, desde
sua primeira apresentacdo, mostrando seu processo de evolugdo durante os anos,
2t (ltima modificagéo feita no ano de 2011. Como mencionado anteriormente,
=scolhemos para analise do logotipo & perspectiva da semiética peirciana, visto que
se adequa de melhor forma. Em primeiro momento, utilizaremos como base a
someiridade, identificando seus quali-signos e icones. Vejamos, abaixo, as

mudancas ocorridas no logo da Starbucks.

Fiqura 1.3 Figura 1.4

Figura 1.5 Figura 1.6
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O signo em relagdo consigo mesmo & uma qualidade, classificado assim
=omo quali-sigho, que é uma qualidade signica imediata, como a impressao causada

por uma cor, como mostra Santaella (2005, p. 63):

O quali-signo diz respeito tdo s6 e apenas a pura qualidade. Por
exemplo: uma tela inteira de cinema que, durante alguns instantes,
ndo é sendo uma cor vermelha forte e luminosa [...] € a qualidade
apenas que funciona como signo, e assim o faz porque se dirige para
alguém alguma coisa como um sentimento vago e indivisivel.

Portanto o quali-signo é tudo aquilo que vemos ou sentimos de imediato,
bruto, sem se corporificar. Apos essa corporificagao o quali-signo, em relacdo com o
objeto passa a ser entendido como icone, que por sua vez adquire essas qualidades
passando a esbogar semelhangas com o objeto representado, ou seja, um quadro
=m seu carater qualitativo (cores, luminosidade, volumes, texturas, formas) passa a
s=r um icone, devido ao conjunto de qualidades inseparaveis ali apresentadas. O
objeto do icone, portanto, € sempre uma simples possibilidade, isto €, possibilidade
40 efeito de impressdo que ele esta apto a produzir ao excitar nosso sentido
ISANTAELLA, 2005).

Um exemplo do que pode ser um icone € mostrado por Peirce da seguinte
forma:

Ao contemplar uma pintura, ha um momento em que perdemos a
consciéncia do fato de que ela n&o ¢ a coisa. A distingéo do real e da
copia desaparece e por alguns momentos € puro sonho; ndo €
qualquer existéncia particular e ainda néo & existéncia geral. Nesse
momento, estamos contemplando um icone (CP, 3.362 apud NOTH,
2005, p.78 e 79).

Aplicando o explanado, o primeiro logotipo utilizado pela Starbucks surgiu

untamente com a empresa, no ano de 1971, apresentado da seguinte forma:
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Figura 1.7

Os quali-signos que dao fundamento ao logotipo sdo as cores, neste caso
s=mos 0 marrom fazendo referéncia a cor do préprio café e o branco referenciando a
sspessa espuma formada na borda, ligeiramente comparado ao creme, tipico de
alguns cafés existentes, como também traz harmonia e pureza (BRITO, 2009). A
parte verbal “coffee — tea — spices” em portugués “café — cha — especiarias” € 0
nome da empresa “Starbucks” sdo demonstradas através de uma tipografia simples,
sans-serif’, em caixa alta e de corpo robusto, passando a sensagdo de forca e
snergia, atributos esses ligados aos beneficios do consumo do café, como também
sugere a forga da marca que estava chegando ao mercado, buscando desde o inicio
se mostrar como empresa forte.

Como icone apresenta a figura mitica de uma sereia, com {racos
wudimentares aparecia por completa, sorrindo, segurando suas duas caldas,
destacando as escamas, com seios a mostra e cabelos aparente, em sua cabeca
contém uma coroa. Também é possivel elencar a presenga de dois pontos,
ustilizados para separar os nomes ‘coffee, tea, spices” do nome da empresa. A
utilizacdo dos pontos nesse sentido se da pelo seu grande poder de atragao visual,
segundo Dondis (1997) qualquer ponto tem grande poder de atragdo visual sobre o
oiho, exista ele naturalmente ou tenha sido colocado pelo homem em resposta a um

objeto qualquer.

* Do francés “sem serifa’, sdo fontes que n&o possuem os pequenos tragos nas hastes das letas.
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Em um contexto geral, o logo € em formato circular, fazendo referéncia ao
copo, também sendo associado a infinitude e equilibrio, “o circulo € uma figura
continuamente curva, cujo contorno €, em todos os pontos, equidistante do seu
ponto central” (DONDIS, 1997, p.58-59).

Em 1987, ano em que Howard Schultz, antigo diretor de operacbes de
marketing da Starbucks, comprou as seis lojas existentes da empresa com a ajuda
de alguns investidores locais, funde a marca Starbucks com sua empresa criada em
1985, chamada de /L Giornale. Acreditando no potencial da Starbucks, trocou toda a
identidade da IL Giornale, pela empresa que acaba de adquirir, com isso a empresa
passa por um processo de rebranding, apresentando um logotipo bastante diferente
do anterior, como também uma nova identidade e conceitos para a marca (figura
1.8).

Figura 1.8

O novo logotipo continua com forma circular, porém com grandes mudancas
nos quali-signos. Percebemos que as cores foram alteradas, a cor predominante
passa a ser o verde, buscando promover o bem estar, liberdade, juventude e
snergia, como também traz mais vida e presenca a marca. O branco permanece
atribuido aos mesmos elementos que no logotipo anterior, mas desta vez temos a
presencga de uma nova cor, passamos a ter o preto ao centro, dando uma sensagéo

de profundidade e seriedade como mostrado por Brito (2009). A parte verbal
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também é modificada, os nomes “tea — spices” foram retirados, permanecendo as
palavras “Starbucks” e “coffee”, ambas centralizadas, ganhando maior destaque
devido a empresa ter implementado no seu cardapio o café expresso artesanal,
herdado da juncdo das empresas’, como visto anteriormente.

A tipografia levemente alterada, continua adotando um estilo sans-serif,
porém passa a utilizar um fonte ainda mais bold’, passando uma imagem mais forte
& encorpada da empresa.

Uma das grandes modificagdes no logotipo foi a alteragéo dos seus icones. A
imagem da sereia sofre bastante modificagdes, continua a ser apresentada por
inteiro, mas os seios estdo cobertos pelos cabelos que por sua vez s&o mais
svidentes, a face continua com expresséo sorridente e, na cabega, a coroa ganha
destaque e nova forma, com evidencia para uma estrela localizada em seu topo,
mostrando ser uma realeza. Em seu corpo podemos ver o umbigo e os bragos em
menor proporg¢ao segurando as duas caldas com pontas triplas, desta vez composta
por ondulagdes no lugar das escamas, as linhas trazem a sensagdo de movimento

como mostra Dondis (1997, p.56):

Sua natureza linear e fluida reforca a liberdade de experimentaco.
Contudo, apesar de sua flexibilidade e liberdade, a linha n&o € vaga:
é decisiva, tem proposito e direcéo, vai para algum lugar, faz algo de
definitivo.

Desta forma as ondulagdes evocam a presenga da sereia nas aguas. Todos
os tracos foram aperfeicoados, apresentando melhor acabamento e expressoes.
Duas estrelas passam a separar as palavras “Starbucks e Coffee” ao invés dos
pontos como no logotipo anterior. A presenca da coroa e estrelas, trazem um
requinte ao logotipo e a marca em si, mostrando ser um produto selecionado, para
um publico exigente e que busca o melhor do cafe.

O ano de 1992, fica marcado na histéria da Starbucks devido alguns

acontecimentos importantes. Com mais de 100 lojas, a Starbucks se torna uma

® Todas as informagdes da evolugo da empresa podem ser acessadas pelo site:
~tp://www.starbucks.com. br/about-us/company-information.

" O termo bold ou negrito é utilizado no meio grafico para indicar um estilo de tipografia mais robusta,
zrossa ou forte.
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empresa de capital aberto, langando agdes na bolsa de valores de Nasdaq®, ao fim
do pregao, a Starbucks alcangava o valor de mercado de US$ 273 milhGes
(STARBUCKS, 2016).

No mesmo ano, passa por um novo rebranding no logotipo. Desta vez nao
sofre muitas modificagdes de modo geral, sdo adaptacdes feitas seguindo as
tendéncias de mercado, visando que o consumidor receba melhor a marca,
reduzindo os elementos nela presentes, conseguindo com isso um maior poder de
fixagdo na mente de quem o v&, de modo que consiga atingir e ganhar mais

rapidamente a aceitagéo de potenciais novos clientes. (Ver figura 1.9).

Figura 1.9

O formato circular ndo é alterado, como também as cores. A cor verde
continua presente e predominante por toda a extenséo do circulo maior, com as
palavras escritas em branco, igualmente as estrelas e a sereia, no circulo menor,
localizado no centro do circulo maior o preto é predominante, dando contraste e
destaque a sereia, adicionando profundidade e equilibrio ao logotipo. A tipografia
ganha identidade propria, permanecendo sans-serif continua forte e expressiva,

passando ainda mais confianga a marca ao longo dos anos.

* Segundo maior mercado de agdes em capitalizagdo de mercado do mundo, localizado no edificio da
Times Square numero 4, Nova lorque.
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Figura 1.2.1

A tipografia € completamente removida do logotipo, agora temos como quali-
signos somente as cores, o verde que ja vinha se tornado predominante passa a ser
dominante, o preto deixa de ser utilizado, permanecendo somente o branco para
destacar a sereia, trazer equilibrio e leveza. A sereia como icone nao sofre
modificagbes, mas passa a ganhar todo destaque, tomando o papel principal do
logotipo e tornando-se definitivamente o simbolo da empresa.

Fazendo uma analise comparativa com o logo anterior, percebemos que foi
removido todo o “circulo maior’, cujo continha os nomes “Starbucks” e “coffee”
permanecendo somente o “circulo menor’ com a sereia, sendo somente alterado a

cor predominante, o que era preto passa a ser verde. (Figura 1.2.2).

Figura 1.2.2
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CAPITULO 2:

UMA LEITURA SINGULAR DO CAFE DA REALEZA

2.1 A MiTICA MELUSINA

Neste momento, seguiremos nossa analise partindo da secundidade exposta
por Peirce em seus estudos, identificando e analisando os sin-signos e indices
existentes nos logotipos apresentados pela empresa Starbucks com o passar dos
anos bem como as modificagdes feitas nos mesmos.

Segundo Santaella (2005) os sin-signos s&o tudo que nos & apresentado
como um existente singular, material, aqui e agora, algo concreto que faz parte do
universo a qual pertence, ou seja, € tudo aquilo que tem suas proprias qualidades e
refere-se a algo ja existente, como um logotipo de uma empresa a representa em
sua totalidade.

Os sin-signos podem ser formados a partir de quali-signos, sendo estes
corporificados em algo singular, por exemplo, ao vermos uma coroa dourada,
sabemos que o quali-signo ali presente (a cor dourada'®) pode remeter a nobreza,
riqueza, sendo corporificada naquela coroa tornando-se o sin-signo em si, como
mostra Peirce (CP,2.245) citado por Né&th (2003, p.77):

Tao logo um signo se corporifica, passa a pertencer a classe da
secundidade, do “existente concreto”. Os signos desta classe s&o
denominados sin-signos, por serem “signos singulares”. Outro nome
para os signos desta categoria € foken.

A partir disso, o sin-signo corporificado e com relacéo ao objeto passa a ser
um indice, que por sua vez é tudo que apresenta alguma conexao com 0 todo do
qual é parte, ou seja, rastros, pegadas, residuos sdo indices de alguma coisa que
deixou marcas. Os indices sdo encontrados de diversas formas como mostra N6th
(2003, p.82) “entre os exemplos peircianos de indice estdo o cata vento, uma fita
métrica, uma fotografia, o ato de bater & porta, um dedo indicador apontando para

uma direcédo e um grito de socorro”.

“Ver: http://www.significadodascores.com.br/significado-do-dourado.php
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Peirce define indice e o caracteriza da seguinte forma:

Os indices podem distinguir-se de outros signos ou representacoes
por trés ftragos caracteristicos: primeiro, ndo tem nenhuma
semelhanca significante com seus objetos; segundo, referem-se a
individuais, unidades singulares, colegdes singulares de unidades ou
a continuos singulares; terceiro, dirigem a atencao para seus objetos
através de uma compulsdo cega [...] Psicologicamente, a ag@o dos
indices depende de uma associagao por contiguidade e ndo de uma
associacdo por semelhanga ou por operagoes intelectuais (PEIRCE,
apud NOTH, 2003, p.82-83).

Como visto, o indice pode ser descrito através de varias formas, cada uma
com sua particularidade, que é expressada de acordo com o conhecimento prévio de
quem o interpreta, fazendo a ligagéo de uma coisa a outra.

A partir do que foi visto, iremos analisar os logotipos da empresa Starbucks,
buscando interpretar seus sin-signos e indices existentes.

Em sua primeira apresentagéo, podemos identificar como sin-signo o logotipo
em sua singularidade, evidenciando que aquilo ou aquela coisa que contém o logo
representa por sua vez a empresa, Servigos ou produtos por ela ofertados. Outro sin-
signo existente a figura da sereia, com tragos grosseiros exprime as feigdes de uma

mulher sorridente (ver figura 2.1).

Figura 2.1

Segundo Lexikon (2004) a sereia na mitologia grega era tida como um
demonio, apresentada com o corpo de passaro e cabeca de mulher, muitas vezes

vistas com os seios a mostra, tinham poderes sobrenaturais e um canto que
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perturbava os sentidos humanos, seduzindo os navegadores para em seguida mata-
los e devora-los. Na Idade Média, era apresentada com o corpo de mulher e calda
de peixe, sendo a figura que representava a sedugéo dos mares.

E partir dessa figura sedutora que a sereia € utilizada para compor o logotipo
da Starbucks, segundo a empresa'’, a escolha pela figura se da pelo fato do cheiro
do café seduzir e encantar as pessoas, assim como o canto da sereia, além de ter
ligacdo com os navegantes que primeiro comercializaram o café. A figura da sereia
utilizada pela Starbucks difere da que conhecemos, pois nesse caso € apresentada
segurando duas caldas, o que torna ainda mais especifico seu uso.

A sereia de duas caldas, conhecida por Melusina'?, um personagem oriundo
do folclore europeu, também podendo ser encontrada com rabo de serpente, ou até
mesmo utilizando uma coroa, dependendo da cultura local, foi utilizada pela
empresa Starbucks pelo fato de trazer ainda mais requinte e presenga a marca,
mostrando ser um produto diferenciado, além de despertar a curiosidade e voltar os

olhares dos potenciais clientes para a marca.

Figura 2.2 Figura 2.2

kY

Nas imagens acima, vemos a Melusina (figura 2.2), comparada a sereia
utilizada pela Starbucks em seu logotipo (figura 2.3), sendo perceptivel a

semelhanca.

""'Ver: http://www.starbucks.com.br/about-us/company-information
2 \/er: https://pt.wikipedia.org/wiki/Melusina
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O uso da figura feminina em si, traz o aspecto sedutor da mulher, unindo aos
miticos encantos existentes da sereia, e a forma como a imagem utilizada pela
Starbucks é apresentada, com seios a mostra, percebemos que a marca busca
seduzir seus potenciais clientes, evocando o romance existente entre o consumidor
amante de um bom cafe.

A sereia no logotipo da Starbucks, apresentada muito semelhante a figura
mitolégica da Melusina em si, nés mostra através de tragos pouco definidos a
presenca da coroa em sua cabega, 0 que neste momento em relagdo ao objeto se
apresenta como um indice. Segundo Lexikon (2004) a coroa era devidamente
utilizada por aqueles que apresentavam-se na maioria das culturas como soberanos,
sendo sempre expressdo de dignidade, poder, buscando realcar quem a usa,
tornando-se contudo um indice de realeza, denotando poder e autoridade. A coroa
utilizada pela empresa de café indica também que a qualidade do produto é digno de
nobreza e acaba sendo um indicio de que o café e os demais produtos que a
empresa vende n&o é para todo e qualquer tipo de “plebeu”.

Se observarmos atentamente a coroa utilizada pela sereia, apesar dos seus
tracos rudimentares, contém um contorno, buscando trazer um maior destaque para

si, evidenciando-a (ver figura 2.3 e 2.4).

Figura 2.3 — Com contorno Figura 2.4 — Sem contorno

Ao comparado as imagens acima, percebemos que ha a intencao de

evidenciacdo da coroa em si.
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trabalhada, demonstrando a seus consumidores que a empresa tem servico e
produtos diferenciados, mostrando-se ser voltada para um publico seleto e exigente.

Sempre pensando no publico e na forma como se comunica com eles a
Starbucks enxerga a necessidade de modificar seu logotipo mais uma vez, e desta
forma o faz, apresentando em 1992 um novo logo, porém com poucas mudancas

visuais (figura 2.7).

Figura 2.7

Na composigéo, percebemos que as alteragdes sdo feitas nos sin-signos. As
cores continuam presentes e distribuidas da mesma forma que no logo anterior, mas
percebemos uma diminuicdo da cor preta devido ao aumento da sereia
(analisaremos a frente), essa diminuigdo torna o verde mais presente, efeito visual
dado através do contraste, como dito por Dondis (1997) o contraste € um poderoso
instrumento de expressdo, que visa intensificar o significado e simplificar a
comunicacao. Em sua singularidade o logo sofre mudangas pouco perceptiveis, ndo
distorcendo seu efeito comunicacional em si.

A sereia é apresentada com menos informacdes, percebemos que ndo € mais
vista por completo, desta vez suas caldas aparecem parcialmente, mostrando
levemente as ondula¢des que as compunham. A ponta da calda agora é composta
por duas extremidades, buscando se assemelhar de melhor forma com o rabo de um
peixe, ja que a calda nado € vista por completo, existe essa preocupagédo de manter
um equilibrio nas informacgdes, mantendo sua esséncia e evidenciando que aquela

figura retratada no logotipo trata-se de uma sereia.
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Com essa diminuicdo de elementos, a face da Melusina juntamente com a
coroa localizada na cabeca ficam mais evidentes, ganhando maior propor¢ao no
logotipo e mais atencéo visual, com intuito de exprimir de forma mais clara a
mensagem embutida em sua expresséo facial.

Com sorriso largo e olhar firme a expressao facial da sereia indica que, nao
s6 o produto mas também a empresa a qual estd sendo representada traz boas
sensacgdes, alegria, energia e felicidade sdo conceitos presente na missao da
empresa'® que visa conquistar seu consumidor individualmente, retratando bem isso
através de seu olhar, aparentando conversar com quem o encara, passa a sensagao
de ateng¢do ao consumidor.

O aumento da sereia faz com que a coroa em sua cabega ganhe maior
evidencia, do mesmo modo a estrela em seu topo ganha maior propor¢éo, sao
indicios esses que retratam a qualidade do produto, reforcando, qualificando e
posicionando a marca perante o mercado. As caudas levam o olhar para a
coroalestrela, que por sua vez direciona o olhar pra marca e a qualifica.

O posicionamento da Starbucks sempre foi bastante claro, buscando tornar-
se uma empresa forte e marcante, direcionou sua atengé@o para o consumidor e
buscou satisfaze-lo, contudo, ao passar dos anos e com sua tamanha dedicagéo, a
marca torna-se de fato acentuada. Nas festividades de 40 anos de sua existéncia, a
empresa que ja esta fidelizada, ousa mais uma vez no logotipo, o que dessa vez

atrai bastante atencdo nao sé do seu publico, mas de um modo geral (figura 2.8).

Figura 2.8

18 \Jer: http://www.starbucks.com.br/about-us/company-information/mission-statement
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Os sin-signos s&o alterados no logotipo em si, percebemos que n&o ha mais a
presenca da parte verbal o que necessariamente obrigara o seu potencial cliente a
criar um contetdo prévio sobre a marca, j& que ndo ha mais a palavra “coffee”
indicando que aquele estabelecimento trata-se de um ambiente que serve café. Em
contrapartida, o seu publico alvo ja fidelizado e bem definido, n&o precisa de muito
para identificar que ali est4 a marca “Starbucks”, sdo fatores psicologicos criado na
mente humana através de estratégias de comunicagdes visuais que facilitam essa
percepcdo e identificagdo, como mostra Dondis (1997, p.7) a experiéncia visual
humana é fundamental no aprendizado para possamos compreender o meio
ambiente e reagir a ele; a informagéo visual € o mais antigo registro da histéria
humana. A cor verde e a sereia passam a indicar o café da Starbucks s6 e somente
dessa empresa.

Percebemos que anteriormente tinhamos a presenca de trés cores no
logotipo da Starbucks, o verde predominando todo o logo, o preto trazendo
seriedade a marca e o branco visando equilibrar essa combinagéo. Pensando
sempre na responsabilidade ambiental'” a empresa decide passar a utilizar somente
a cor verde em sua nova logo, retratando bem isso como mostra Farina (1990) o
verde remete a vegetacao, traz paz, quietude, seguranga e evoca um espirito jovial,
além de ser um dos elementos da comunicagao visual mais atrativos, como dito por
Dondis (1997, p.69):

Como a percepcdo da cor € o mais emocional dos elementos
especificos do processo visual, ela tem grande forca e pode ser
usada com muito proveito para expressar e intensificar a informagéo
visual. A cor ndo apenas tem um significado universalmente
compartilhado através da experiéncia, como também um valor
informativo especifico, que se da através dos significados simbdlicos
a ela vinculados.

Contudo, os clientes da Starbucks enxergam essas qualidades ao

observarem seu logotipo em sua singularidade.

7 \er: http://www.starbucks.com.br/about-us/company-information/mission-statement
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Retratando a qualidade da empresa e seus produtos, percebemos que 0s
indices existentes nesse momento, vao além do produto em si ser voltado para um
publico seleto, ou até mesmo mostrar a qualidade existente no café vendido pela
empresa, mas evidencia também que ao optar por consumir produtos ofertados por
aquela marca vocé esta participando indiretamente de processos que buscam
sempre estratégias para auxiliar melhorias no meio ambiente, e utilizam produtos
ecologicamente corretos, sendo uma empresa “amiga da natureza”.

No préximo e Gltimo capitulo, analisaremos os logotipos ja vistos, visando
elencar seus legi-signos e simbolos, destacando-os e mostrando qual a mensagem

comunicacional embutida em cada um.
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CAPITULO 3:

UM SIMBOLO DE QUALIDADE

3.1 UMA DECODIFICAGAO COLETIVA

O terceiro estagio da analise semittica apresentada por Peirce, a terceiridade,
€ o momento onde poderemos identificar e analisar nos logotipos da Starbucks a
presenca dos legi-signos e simbolos existentes.

O legi-signo, ainda de acordo com o teérico, € uma lei que € um signo, nao
sendo um objeto singular mais um tipo geral, ou seja, se analisarmos uma frase
qualquer, cada palavra nela existente € um legi-signo, sendo algo com o mesmo
significado independente do interpretante. Muitas vezes o legi-signo, quando
exposto em uma frase, pode aparecer como sin-signo, Peirce (CP,2.246 apud
NOTH, 2005, p.77) entende isso sendo “réplicas”, como demonstra ao afirmar que,

Todo legi-signo significa através de um caso de sua aplicagdo, que
pode ser denominado réplica do legi-signo. Assim, a palavra "0,
normalmente, aparecera de quinze a vinte cinco vezes numa pagina.
Em todas essas ocorréncias, uma e a mesma palavra € o mesmo
legi-signo; cada uma das duas ocorréncias singulares &€ uma réplica.
A réplica é sin-signo.

Conceituando o legi-signo, Santaella (2005, p.67) nos mostra que “o objeto de
uma palavra ndo é alguma coisa existente, mas uma ideia abstrata, lei armazenada
na programacao linguistica de nossos ceérebros”, reforcando o que foi exposto
anteriormente por Peirce, temos o legi-signo sendo uma lei, signo na maior parte das
vezes convencional e arbitrado.

Com a identificacao e classificagéo do legi-signo, temos a partir dai o simbolo,
sua decodificacdo estd dependente de convengdes sociais e diretamente baseado
em uma lei de representagdo, ou seja, um legi-signo. Santaella (2001, apud
CHIACHIRI, 2010, p.40-1) diz que:

O simbolo [...] ndo representa seu objeto em virtude do carater de
sua qualidade (hipoicone), nem por manter em relagéo ao seu objeto
uma conexao de fato (indice), mas extrai seu poder de representacao
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porque é portador de uma lei que, por convengao ou pacto coletivo,
determina que aquele signo represente.

Percebemos que os simbolos estdo dependentes de convengoes sociais
arbitradas, e que mudam conforme a cultura, referindo-se por sua vez a um objeto
ou significado especifico ao qual se denota. Peirce (1974, apud CHIACHIRI, 2010,

p.41) classifica o simbolo da seguinte forma:

Todas palavras, sentencas, livros e outros signos convencionais sao
simbolos. Falamos de escrever ou pronunciar a palavra homem, mas
isso & apenas uma réplica que é pronunciada ou escrita. A palavra,
em si mesma, no tem existéncia, embora tenha ser real, consistindo
em que os existentes deverdo se conformar a ela. E um tipo de
sucessdo de sons, que so se torna um signo pela circunstancia de
um habito ou lei adquirida levam as réplicas, a que essa sucessao da
lugar, a serem interpretadas como significando um homem. Tanto as
palavras quanto seus signos sao regras gerais, mas a palavra
isolada determina as qualidades de suas proprias réplicas.

O objeto ou mensagem a qual seja representada atraves de um simbolo
sempre fara parte da memoria de quem o decodifica, isso se da pelo valor simbdlico
agregado coletivamente, podendo certamente variar mesmo dentro de uma Unica

cultura.
O primeiro logotipo utilizado pela Starbucks, tem como carater inicial mostrar

do que se trata a empresa que acaba de surgir no mercado, para tal, busca utilizar

legi-signos que retratam e define muito bem isso (figura 3.1):

EMPRESA

COR MARROM
GRAO DE CAFE
[CARGO CHEFE)

REIA
FIGURA REPRESENTATIVA
DOS MARES

“ESPECIARIAS’
PRODUTOS

“CAFE"
PRODUTO

Figura 3.1
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A utilizacdo da cor marrom, legitima a presenga do café na marca, como
também exerce poder persuasivo, criando a necessidade de consumir o produto da
referida empresa, sendo este o “carro chefe” ofertado. O uso da parte verbal reforca
a mensagem que nos € passada, informando o nome do estabelecimento como
também mostrando opgées que la podem ser encontradas. E importante lembrar que
as palavras (parte verbal) s&o legi-signos mas ao mesmo tempo tornam-se simbolos,
pelo fato de por converséo representar a Starbucks em si.

A figura mitologica retratada no logo, legitima a ligagdo da empresa com os
navegantes, que por sua vez eram os responsaveis pelo transporte dos graos de
café primordialmente. A coroa neste momento é visto como legi-signo por ter
conotagdo com a nobreza, um produto voltado para aqueles que buscam n&o s6 um
café, mas também qualidade. O formato circular, além de ser uma forma basica
tratando-se de linguagem visual, fortifica a imagem da instituicdo, e por ser uma
figura continuamente curva, traz protegéo e infinitude a marca.

Os elementos destacados tornam-se simbolos em relagdo a marca, estando
diretamente ligados aos legi-signos, nao bastam ser reconhecidos pelo consumidor,
devem ser lembrados e até mesmo reproduzidos (DONDIS, 1997). A partir desse
contexto, destacamos a cor marrom sendo Unica e predominante utilizada neste
momento, reforcando as sensagdes anteriormente vistas e facilitando sua fixagao no
subconsciente de quem a ver.

A sereia € uma figura comumente encontrada nas histérias mitologicas,
porém, a Melusina apresentada no logo da Starbucks torna-se um simbolo
especificamente da marca, suas particularidades como a dupla calda e a coroa em
sua cabeca reforcam essa diferenciagdo de uma sereia comum. O nome que
inicialmente ndo tem nenhuma ligagdo com o produto por ela ofertado, passa a
simbolizar um café de qualidade, com grdos selecionados e indicado para um
publico exigente e seleto. O logotipo em sua totalidade simboliza a empresa, sendo
este utilizado nos estabelecimentos em si, identificando-os, como também em todos

|18

os produtos ofertados, criando-se assim uma identidade visual ™ propria.

'® Conjunto de elementos formais que representa visualmente, e de forma sistematizada,
um nome, ideia, produto, empresa, instituic&o ou servigo. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/ldentidade visual>. Acesso em 01 de maio de 2016.
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Essa identidade visual é totalmente modificada com a apresentagéo do novo
logotipo utilizado pela Starbucks a partir do ano de 1987. E perceptivel que as
mudancas feitas tem grande influéncia em relagao ao seu plblico. Seus legi-signos
anteriormente mencionados continuam presentes, mas sofrem modificacbes em

suas apresentagdes (figura 3.2), como também sao apresentados novos legi-signos.

EMPRESA

ESTRELA SEREIA

QUALIFICACAD ) RAINHA | NOBREZA
Pt

COR PRETA

SERIEDADE | REQUINTE

COR VERDE

MNOVO CONCEITO

PRODUTO

“CARRC CHEFE™

Figura 3.2

Percebemos que a cor predominante passa a ser o verde, sendo assim O
principal legi-signo do logotipo traz consigo novos conceitos, a empresa busca
evidenciar sua utilizacao de produtos “amigos da natureza’, como também traz mais
alegria e presenga a marca. A nova cor incorporada ao logo, o preto, € utilizada para
legitimar a qualidade do produto mostrando requinte. A parte verbal sofre alteragoes,
em primeiro ponto percebemos que houve diminuigdo nas informagées, as palavras
“tea” e “spices” sdo retiradas do logo, com isso a um aumento proporcional da
tipografia, a intengdo neste momento € evidenciar o produto “carro chefe” ligando-o
a empresa, fazendo com que o consumidor ao pensar em tomar um café lembre da
Starbucks.

A imagem da sereia sofre grandes alteragoes. Seu uso é de fato para
legitimar o produto, mostrando a figura da seria como uma rainha, evidencia a

qualidade do mesmo, conceitos esses reforcados pelo melhor detalhamento da
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coroa em sua cabega, como também pela presenca de estrelas, legi-signos antes
ndo visto no logotipo. O formato continua circular, sendo reforgado por contornos
brancos criados na borda como também separando as cores verde e preto.

Na identificagdo dos simbolos desta apresentagdo, podemos elencar uma
nova identidade visual da empresa, destacando o verde como principal no logotipo.
Por ser o elemento de maior atracdo visual, a cor tem forte influéncia nos
consumidores, ganhando mais atengdo, consegue rapidamente ser relacionada a
marca Starbucks, principalmente pelo pensamento ecologico'® a qual estd sempre
ligada e gosta de ser lembrada, simbolo esse que torna-se um dos principais da
empresa, como veremos mais a frente.

Com a diminuigdo da parte verbal, a palavra “coffee” torna-se um simbolo da
Starbucks, mesmo tendo diversos outros produtos em seu cardapio, a empresa
busca em sua maioria deriva-los do café, reforgando seu principal produto. A
Melusina ganha novos tragcos nessa nova apresentagdo, se diferenciando da
apresentada no primeiro logotipo, firmando uma identidade prépria, como também
reforcando as caracteristicas antes presentes, como a dupla calda e a coroa, torna-
se um dos simbolos principais da Starbucks. As estrelas que compde o logotipo
simbolizam qualidade e agregam valor a empresa. Em sua singularidade, o logo
promove uma vis&o jovial, que busca uma imagem amiga da natureza, energizante e
revigorante.

Em sua terceira apresentagao, o logotipo da Starbucks traz poucas mudancas
se comparado ao anterior, os legi-signos continuam presentes da mesma forma,
havendo pequena mudanga na quantidade de elementos presentes na sereia (figura

3.3).

° Disponivel em <http://www.starbucks.com.br/responsibility/environment>. Acesso em 20 de Maio de
2016.
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EMPRESA

ESTRELA SEREIA

QUALIFICACAD P RAINHA | NOBREZA

COR PRETA

SERIEDADE | REQUINTE

CORVERDE
NOVO CONCEITO

PRODUTO

“CARRO CHEFE”

Figura 3.3

O interessante nesta modificacdo € que os legi-signos aparentemente nao
sofrem grandes modificagées como dito, mas ao alterar a forma como a sereia &
apresentada, alguns conceitos sdo reforgados. Com diminuigao dos elementos,
percebemos que ao tomar maior propor¢ao no logotipo, a figura tem cada vez mais
forga, da mesma forma a coroa com estrela em sua cabeca ganha maior destaque,
legitimando a qualidade do café, essa alteragdo também aproxima a imagem da
“realeza” com quem a ve.

As estrelas com maior proporgédo tem grande poder de atragéo visual, aléem de
estarem carregas de informagdes, como ja vimos.

Desde seu segundo logotipo a Starbucks busca aproximar-se cada vez mais
de seus consumidores. Reforcando esse conceito percebemos que, com o aumento
da sereia nessa nova apresentagdo, podemos ver com melhor definicao a figura
apresentada, desta forma, identificamos que h& um novo legi-signo que antes nao
era visto com clareza. A Melusina é apresentada de forma sorridente, visando
ganhar maior simpatia do consumidor, além de legitimar os novos conceitos
abragados pela empresa, que segmenta cada vez mais seu publico.

E perceptivel que a sereia ganha maior for¢a no logotipo e torna-se cada vez

mais o simbolo da empresa, representando-a da melhor forma possivel, com uma
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aparéncia amigavel, conquista cada vez mais os consumidores. O café que e
destacado no logo, também torna-se um simbolo da Starbucks, juntamente com a
cor verde que € apresentada.

Ao utilizar essas estratégias na linguagem visual, a Starbucks consegue
passar a imagem jovial ndo s6 para seu publico, como também para os potenciais
consumidores dos servicos que por ela sdo prestados. Uma empresa que se
apresenta sorridente, através do seu logotipo primeiramente, e que sempre esta
preocupada com seus clientes, como também com o meio ambiente, torna-se um
simbolo de qualidade e referéncia no mercado consumidor atual.

Com o passar do tempo e a excelente aceitagédo da marca pelo publico, como
também pelos fatores externos mundiais em alta, que seria o pensamento ecoldgico
ou pensamento verde, juntamente com as tendéncias no &mbito publicitario no
momento, o minimalismo?’, a Starbucks ao completar seus 40 anos de existéncia
traz consigo um novo logotipo, podendo-se dizer ousado quando comparado com 0s

anteriores. (Figura 3.4).

Figura 3.4

Percebemos que ha uma redugdo enorme nos elementos que o compde 0

novo logotipo apresentado, consequentemente os legi-signos também sao

20 Movimento cultural criado nos Estados Unidos na década de 1960 que tem como caracteristicas o
uso minimo de recursos, tais como cores, figuras, formas, dentre outros.
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reduzidos. Podemos elencar a figura da Melusina como elemento principal do logo
juntamente com a coroa e estrela no topo, ganhando todo o destaque e firmando de
vez o posicionamento da empresa, fornecendo produtos de qualidade, indicados
para os “nobres” que assim os procuram. As Unicas cores que compde o logo s&o o
verde e o branco, por sua vez legitimando o pensamento verde e limpo que a marca
busca seguir e passar a seus clientes.

A retirada do nome “Starbucks” e “coffee” s6 pode ser feito devido a empresa
com o passar dos anos se firmar no mercado consumidor de forma positiva, sendo
este um processo necessario para que seu novo logotipo pudesse virar lei,
consequentemente um simbolo de um bom café.

Na linguagem visual, um simbolo tende a ser tudo aquilo que por sua vez
representa algo com o minimo detalhe possivel (DONDIS, 1997), sendo assim, o
novo logo da Starbucks representa com exceléncia a marca, utilizando-se de
elementos que ja haviam sendo empregados no logotipo, consegue se firmar no
subconsciente do consumidor com facilidade. Podemos destacar elementos tais
como o formato circular do copo utilizado pela Starbucks, representado no logo
através do seu formato e a cor predominante conseguindo por si s6 representar a
empresa, sem que haja a necessidade do nome em si, ou até mesmo da figura da

Melusina, como podemos observar na ilustragao ficticia abaixo (figura 5).

Figura 3.5
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Percebemos que a nova apresentacdo do logotipo da Starbucks influencia
ainda mais nos fatores simbolicos existentes. Além da possivel identificacdo da
marca por apenas um dos seus elementos presentes no logo por exemplo, existem
valores agregados que também sao identificados como simbolos, tais como os
produtos serem voltados para um publico seleto que paga mais caro por servigo de

qualidade.



