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RESUMO

Esta pesquisa investiga os possiveis impactos negativos do uso do design minimalista na
identidade visual das marcas, buscando compreender de que maneira a simplificacdo dos
elementos graficos pode influenciar processos de percep¢ao, reconhecimento, memorizagéo
e construcao de significado. A pesquisa parte da compreensao histérica das marcas e de sua
transformagao em elementos simbdlicos inseridos nas rela¢gdes de consumo, considerando a
identidade visual como um sistema de signos capaz de construir associagdes e vinculos com
os consumidores. Como fundamentagido tedrica, sdo utilizados conceitos da semiodtica
peirceana, especialmente as relagcdes entre signo, objeto e interpretante, além de
contribuigcbes dos estudos sobre memoria, Gestalt, neurociéncia e percepgao visual. A
investigacao também incorpora entrevistas realizadas com profissionais e pesquisadores da
area, buscando aproximar os conceitos teéricos da pratica de construcao e transformacéao das
identidades visuais. Como estudo de caso, analisa-se o redesign da embalagem da
Tropicana, realizado em 2009, observando as alteracdes promovidas em seus principais
elementos visuais € a reagdo dos consumidores diante da nova identidade. Os resultados
indicam que o design minimalista, por si s, nao representa um fator negativo para as marcas,
podendo favorecer a clareza e o processamento visual. Entretanto, a simplificacao excessiva,
especialmente quando modifica simultaneamente signos consolidados, pode comprometer
associacgdes construidas ao longo do tempo e afetar o reconhecimento e a diferenciacédo da

marca.
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ABSTRACT

This research investigates the possible negative impacts of the use of minimalist design on
brand visual identity, seeking to understand how the simplification of graphic elements may
influence processes of perception, recognition, memorization, and meaning construction. The
research begins with an understanding of the history of brands and their transformation into

symbolic elements within consumer relationships, considering visual identity as a system of
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signs capable of building associations and connections with consumers. The theoretical
framework draws on concepts from Peircean semiotics, particularly the relationships among
sign, object, and interpretant, as well as contributions from studies on memory, Gestalt
psychology, neuroscience, and visual perception. The investigation also incorporates
interviews conducted with professionals and researchers in the field, seeking to connect
theoretical concepts with the practical processes involved in constructing and transforming
visual identities. As a case study, the research analyzes Tropicana's packaging redesign,
carried out in 2009, examining the changes made to its main visual elements and consumers'
reactions to the new identity. The results indicate that minimalist design, in itself, is not a
negative factor for brands and may favor visual clarity and information processing. However,
excessive simplification, particularly when it simultaneously modifies established signs, may

compromise associations built over time and affect brand recognition and differentiation.
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1. INTRODUGAO

Essa pesquisa busca compreender o papel do design minimalista na memorizagao das
marcas, considerando o contexto contemporaneo, em que as identidades visuais assumem
funcdes cada vez mais estratégicas na construcdo de significado e diferenciagdo. Em um
cenario marcado pela alta competitividade e pela multiplicagcao de estimulos visuais, entender
como os elementos formais das marcas influenciam sua percep¢ao e reconhecimento torna-
se essencial. Para isso, utilizaremos como base tedrica a semidtica peirciana, com apoio dos
apontamentos fundamentais de Lucia Santaella, que permitem analisar a marca nao apenas
como um elemento visual, mas como um signo complexo inserido em uma rede de

significagdes.

A Histéria Das Marcas

O sistema de troca de bens e servigos, conhecido como escambo, € uma das formas mais
antigas de comércio e acompanha a humanidade ha pelo menos 10 mil anos, consolidando-
se com o surgimento das primeiras civilizagdes. Nesse periodo, a valorizagdo dos produtos
se dava predominantemente em sua camada material: qualidade, durabilidade, apresentacéo,
cheiro, sabor, entre outros aspectos. Com o crescimento das cidades e a intensificagdo das
relagdes comerciais, os encontros entre produtores e consumidores tornaram-se mais
frequentes, passando a exigir a criagdo de espacos fixos de comercializagdo, o que deu
origem as primeiras formas de varejo. Nesse contexto, surgem também as guildas artesanais

€ comerciais, responsaveis por regular a produgao e garantir padrées de qualidade.

‘Uma das determinagbes dessas guildas era que cada produtor
colocasse uma marca em seus produtos a fim de facilitar a sua
identificacdo na eventualidade de ser necessaria a redugdo ou a
ampliacao da producgédo. Ainda sem a forte preocupagao promocional ou
de diferenciacdo, as marcas ganham importancia pratica. (PEREZ,
2017, p. 8-9)

A identificacao do produtor além de organizar as relagées comerciais, também estabelecia
um vinculo de confianga entre quem produzia e quem consumia. Essa légica permanece no
contexto contemporadneo, em que as marcas continuam desempenhando um papel
fundamental na mediacdo das escolhas. Segundo Kotler (2019, p. 329), “a medida que a vida
das pessoas se torna mais complexa, agitada e corrida, a capacidade que as marcas tém de

simplificar a tomada de decisao e reduzir riscos torna-se inestimavel”.

Dinamicas De Consumo E Diferenciacao
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A evolucgao dos produtos e das dindmicas de consumo foi profundamente impactada pelas
transformacdes econdmicas e sociais decorrentes da Revolucao Industrial, a partir do século
XVIII, e, posteriormente, pela intensificacdo da globalizagdo ao longo do século XX. A
producdo em larga escala gerou uma oferta crescente de bens semelhantes, tornando
insuficientes os critérios puramente funcionais para a escolha do consumidor. Nesse cenario,

a diferenciagc&do passou a ocupar um papel central nas estratégias das organizacdes.

Com a chegada de concorrentes diretos e indiretos, surgiu a necessidade de gerar maior
proximidade com os consumidores. As organizagcdes passaram a estruturar suas estratégias
de forma mais sistematica, buscando néo apenas ofertar produtos, mas também organizar a
maneira como seriam apresentados, distribuidos e comunicados ao mercado. A consolidacao
dos 4Ps do marketing (produto, prego, praga e promoc¢ao) reflete esse movimento, enquanto
a identidade visual passou a contribuir para o reconhecimento, a padronizacdo e a

consisténcia da comunicagédo das marcas.

Contudo, a nova geragado esta alinhada a uma megatendéncia consolidada nas ultimas
décadas: o consumo simbdlico orientado por valores. Atualmente, torna-se essencial que
as marcas estejam alinhadas aos valores éticos, sociais e identitarios dos consumidores,
refletindo aquilo que desejam comunicar e o grupo ao qual desejam pertencer. Trata-se de
um deslocamento do “comprar para ter” para o “comprar para ser”, em que as marcas passam

a atuar como instrumentos de expressao social e pertencimento.

Uma Maquina De Produzir Significados

Diferentes marcas comunicam diferentes posicionamentos, reforcando o papel simbdlico
que assumem na constru¢ao da identidade do individuo. Esse movimento pode ser observado
na valorizagdo de marcas associadas a causas sociais, ambientais e politicas, na busca por
transparéncia e na crescente relevancia das experiéncias em relagéo a posse. O ambiente
digital potencializa esse cenario ao transformar o consumo em uma linguagem visual

compartilhavel, na qual produtos também funcionam como sinais de estilo de vida e status.

Como aponta Pérez (2017, p. 16), “a marca € uma espécie de ‘maquina’ de produzir
significagbes e, nesse sentido, opera na construgdo de um determinado locus social e estilos
de vida”. Entretanto, apesar do crescimento constante de novas marcas no mercado, o
consumidor possui limitagdes quanto a quantidade de informagdes que consegue armazenar.
Segundo Pérez (2017, p. 27), as marcas se multiplicam no mercado e na midia, mas nao na
mesma propor¢ao na mente do consumidor, uma vez que o cérebro é seletivo e possui limites

de registro.
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Nessa disputa pela atencdo do consumidor, as marcas buscam formas mais rapidas de
serem percebidas. O design minimalista surge como uma dessas estratégias, utilizando
formas mais limpas, menos elementos e estruturas visuais mais diretas. Bridger (2018, p. 65)
relaciona essa caracteristica ao funcionamento do cérebro, que busca minimizar o consumo

de energia durante o processamento das informacoes.

Essa estratégia de simplificagdo, no entanto, levanta uma questao central para a presente
pesquisa: até que ponto a redugao dos elementos iconicos do logotipo pode prejudicar
a identificagcao e a memorizagdo da marca? Ao diminuir a complexidade visual, corre-se o
risco de reduzir sua diferenciacdo e seu potencial de reconhecimento, além de enfraquecer

significados construidos ao longo do tempo e a relagdo simbdlica entre marca e consumidor.

2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

Introducgao a semiética

A semidtica, para um estudante de publicidade, pode se apresentar como algo novo e por
muitas vezes, complicado. No entanto, o estudo dos signos e de seus significados esta
presente em toda a nossa vida, manifestando-se de diversas formas. Desde a infancia,
aprendemos constantemente a atribuir sentido as coisas: palavras, cores, formas, costumes,
musicas, dangas, culturas e até mesmo padrdes sociais e preconceitos ja instaurados em
nossa sociedade. Toda essa rede de informagdes é construida e transmitida por meio de

signos.

Os signos podem ser compreendidos como qualquer coisa que represente outra coisa. Na
semidtica, aquilo que é representado recebe o0 nome de objeto. Ja o efeito que esse signo
produz em quem o interpreta € chamado de interpretante. Esse efeito nao é fixo, podendo
variar de acordo com o contexto, a experiéncia e o repertério de cada individuo. Dessa forma,
estabelece-se uma relagao entre trés elementos fundamentais (signo, objeto e interpretante)

configurando a chamada relacao triadica do signo.

(...) na definicdo de Peirce, o signo tem uma natureza triadica, quer
dizer, ele pode ser analisado em si mesmo, nas suas propriedades
internas, ou seja, no seu poder para significar; na sua referéncia aquilo
que ele indica, se refere ou representa; e nos tipos de efeitos que esta
apto a produzir nos seus receptores, isto &, nos tipos de interpretacao
que ele tem o potencial de despertar nos seus usuarios. (SANTAELLA,
2012, p. 5)
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Para Peirce essa relagao triadica se desdobra em diferentes niveis de analise. Entre eles,
destaca-se o campo da fenomenologia, com as categorias de primeiridade, secundidade e
terceiridade, que dizem respeito as formas como percebemos e interpretamos os signos.
Esses conceitos serdo aprofundados no tépico seguinte e serdo fundamentais para

compreender a relevancia da semidtica na comunicagao das marcas.

As Propriedades do Signo

Embora qualquer coisa possa atuar como signo, sua existéncia ndo ocorre de maneira
aleatdria. Para representar algo, o signo precisa apresentar determinadas caracteristicas
relacionadas a sua prépria natureza. Peirce identifica trés propriedades fundamentais: o quali-

signo, o sin-signo e o legi-signo, relacionadas a forma como o signo existe e se apresenta.

O quali-signo corresponde ao signo enquanto qualidade, sendo um potencial de
significagdo que ainda nao esta materializado em um objeto especifico. Cores, sons, texturas
e formas podem atuar como quali-signos por apresentarem caracteristicas capazes de
despertar percepcgbes e produzir efeitos interpretativos. O sin-signo, por sua vez, refere-se a
existéncia concreta e singular do signo, a sua manifestagao efetiva diante do intérprete. Ja o
legi-signo esta relacionado as leis, convengdes e habitos que permitem que determinado

signo seja reconhecido e interpretado socialmente.

Essas propriedades nao funcionam de maneira isolada. Como explica Santaella (2012, p.
14), “essas propriedades ndo sdo excludentes. Na maior parte das vezes, operam juntas”,
uma vez que todo signo concreto reune qualidades e esta sujeito a convengoes e significados
compartilhados. A partir dessas propriedades, os signos também podem estabelecer
diferentes relagdes com seus objetos. Quando a representacéo ocorre por semelhanca, temos
o icone; quando existe uma relagao direta ou concreta com o objeto, temos o indice; e quando

a relagao depende de convengdes e significados compartilhados, temos o simbolo.
Objeto Imediato x Objeto Dindmico

Falaremos agora sobre o objeto do signo, descrito anteriormente como aquilo que o signo
busca representar. Esse objeto pode ser compreendido a partir de duas dimensdes: o objeto
imediato e o objeto dindmico. O objeto imediato corresponde a forma como o objeto é
apresentado pelo signo, ou seja, aquilo que conseguimos perceber diretamente. Ja o objeto
dinamico refere-se aquilo que o signo representa na realidade, indo além do que esta visivel.
Em outras palavras, o objeto imediato € o recorte que o signo nos apresenta, enquanto o

objeto dindmico corresponde aquilo que esta sendo representado.
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Imagine essa situagédo: um grupo de amigos decide acampar em uma floresta e, durante
0 caminho, encontra uma pegada de um felino. Pouco tempo depois, escuta um rugido e
passa a compreender que ha um ledo por perto. Nesse caso, a pegada e o rugido sao as
manifestacdes com as quais os aventureiros tiveram contato direto, correspondendo ao objeto
imediato. Ja a presenca real do ledo, indicada por esses sinais, corresponde ao objeto

dinamico.

icone, indice e Simbolo

Retomando o exemplo anterior, em que os aventureiros identificam a presenca de um ledo
por meio de uma pegada e de um rugido, & possivel compreender como 0s signos se
relacionam com aquilo que representam. A partir dessa relacao, Peirce propde que 0s signos

podem representar seus objetos de trés maneiras distintas: como icone, indice ou simbolo.

O icone ¢é o tipo de signo que se relaciona com o objeto por meio da semelhanca. Ele
representa algo porque apresenta caracteristicas semelhantes aquilo que esta sendo
representado. Conforme aponta Santaella (2012, p. 14), “o icone s6 pode sugerir ou evocar
algo porque a qualidade que ele exibe se assemelha a uma outra qualidade”. Desenhos e
fotografias sdo exemplos de signos iconicos, pois representam seus objetos a partir de

caracteristicas que se assemelham a eles.

O indice, por sua vez, estabelece uma relagédo direta com o objeto, baseada em uma
conexao real ou causal. Diferentemente do icone, ndo depende da semelhanga, mas de uma
evidéncia concreta da existéncia de algo. A fumaca, por exemplo, indica a presenga de fogo,
assim como a pegada indica a passagem de um animal. No exemplo anterior, a pegada e o

rugido funcionam como indices da presenca do ledo.

Ja o simbolo estabelece sua relagdo com o objeto por meio de convengdes e aprendizados
sociais. Seu significado depende de um repertério compartilhado que permita ao intérprete
compreender aquilo que esta sendo representado. No universo das marcas, o proprio logotipo
pode assumir um carater simbdlico quando seu significado é construido ao longo do tempo e

reconhecido pelo publico por meio da repeticdo e da experiéncia.

E importante destacar que icone, indice e simbolo ndo atuam necessariamente de forma
isolada. Um mesmo signo pode reunir essas diferentes relagdes, permitindo que uma marca
comunique por meio da semelhanca, de relagbes concretas e de significados construidos
socialmente. Essa caracteristica sera importante para compreender os diferentes elementos

presentes na identidade visual da Tropicana.
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Interpretante

Até aqui, foi possivel compreender como o signo se estrutura e como ele se relaciona com
aquilo que representa. No entanto, ainda falta considerar um elemento essencial para o
processo de significacao: o efeito que esse signo produz em quem o interpreta. Esse efeito é

chamado de interpretante.

De acordo com Santaella (2012, p. 8), “O signo é qualquer coisa (...) que produz um efeito
interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito esse que é chamado de interpretante do
signo.” O interpretante, portanto, ndo esta no signo em si, mas na relacao estabelecida entre
0 signo e o intérprete. E a partir desse processo que o signo ganha sentido, podendo gerar
diferentes interpretacdes de acordo com o repertério, o contexto e as experiéncias de quem o

recebe.

Peirce propde diferentes formas de compreender o interpretante, entre elas o imediato,
relacionado as possibilidades de sentido presentes no signo, o dindmico, correspondente ao
efeito produzido no intérprete, e o final, associado a uma compreensao mais estavel
construida ao longo do processo de interpretacdo. Para esta pesquisa, interessa
principalmente compreender o interpretante como o efeito produzido pelo signo, uma vez que
a percepgdao de uma identidade visual esta diretamente relacionada as experiéncias e

referéncias de quem a observa.

O interpretante evidencia, portanto, que o sentido de uma marca nao esta apenas em seus
elementos visuais, mas na maneira como esses elementos sdo percebidos, interpretados e
incorporados pelo publico. O significado produzido por um signo nao é universal nem fixo, pois
depende das experiéncias, conhecimentos e referéncias previamente adquiridos pelo
intérprete. Assim, a construgéo de sentido esta diretamente relacionada ao repertério de cada

sujeito.

Conceito de Marca

As marcas estdo presentes nas relagdes de consumo e desempenham um papel que vai
além da identificagdo de produtos ou servigos. Embora sejam frequentemente associadas a
elementos visuais, como logotipos, cores e simbolos, sua construgdo envolve também
significados, experiéncias e percepgdes desenvolvidos ao longo do tempo. Segundo Kotler
(2019, p. 328), uma marca agrega dimensoes que diferenciam produtos e servigos, podendo
essas diferencas serem funcionais e tangiveis ou simbdlicas e intangiveis, relacionadas aquilo
gue a marca representa e significa. Dessa forma, compreender uma marca exige considerar
nao apenas sua representacado visual, mas o conjunto de aspectos que contribuem para sua

diferenciacéo e construcao de valor.
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Identidade de Marca

Quando conhecemos uma pessoa pela primeira vez, € comum tentarmos compreender
quem ela é. Observamos sua forma de falar, seus comportamentos, seus valores e as
caracteristicas que a tornam reconhecivel. Com o passar do tempo, essas referéncias
contribuem para a construcdo de uma percepgao relativamente estavel sobre sua identidade.
Embora essa identidade possa se transformar ao longo da vida, alguns elementos
permanecem consistentes o suficiente para permitir seu reconhecimento e diferenciagdo em

relacado aos demais individuos.

De maneira semelhante, as marcas passaram a desenvolver caracteristicas préprias
capazes de expressar quem sio, 0 que representam e como desejam ser percebidas por seus
publicos. A medida que os mercados se tornaram mais competitivos e as relagdes de consumo
mais complexas, tornou-se necessario que as organizagbes construissem vinculos que
ultrapassassem os aspectos funcionais de seus produtos e servigos. Portanto, a identidade
de marca surge como um conjunto de elementos responsaveis por orientar a forma como a

marca se apresenta e comunica seus significados.

Segundo Aaker (1996), a identidade de marca corresponde a um sistema de associagbes que
a organizacao busca criar e manter ao longo do tempo. Essas associagdes envolvem aspectos
como valores, propdsito, personalidade, posicionamento e cultura, funcionando como
referéncias para a construcao de relacionamentos consistentes com os consumidores. Dessa
forma, a identidade de marca néo se limita a sua representagao visual, mas compreende um
conjunto mais amplo de significados que contribuem para sua diferenciacao e reconhecimento

no mercado.

Identidade Visual e seus Elementos

Se a identidade de marca corresponde ao conjunto de significados, valores e
caracteristicas que uma organizagdo deseja comunicar, a identidade visual pode ser
compreendida como uma das principais formas de materializacdo dessa identidade. E por
meio dela que conceitos abstratos, como personalidade, posicionamento e propdsito, tornam-

se perceptiveis ao publico.

Sob a perspectiva semidtica, a identidade visual pode ser entendida como um sistema de
signos utilizado para representar a marca e produzir significados. Cores, formas, simbolos e

tipografias ndo atuam apenas como recursos estéticos, mas também despertam percepgdes,



XXIl Jornada de Iniciagdo Cientifica - 2026

geram associagoes e participam da maneira como a marca € interpretada e reconhecida pelos

consumidores.

Com a repeticdo desses elementos em diferentes pontos de contato, determinadas
caracteristicas visuais passam a integrar o repertério dos consumidores e podem ativar
memoarias, experiéncias e significados acumulados ao longo do tempo. Assim, a identidade
visual ndo atua apenas como mecanismo de identificagcdo, mas também como instrumento de

construcao simbdlica e diferenciacao.

A partir dessa perspectiva, alteragdes na identidade visual ultrapassam questdes
relacionadas ao design e a estética. Ao modificar signos que ja fazem parte do repertoério dos
consumidores, as marcas também podem interferir em processos de reconhecimento,
familiaridade e construcdo de significado. Essa discusséo torna-se especialmente relevante

diante do movimento de simplificagao visual observado em diversas marcas contemporaneas.

Memoria e Construgao de Significados

De maneira geral, a memoria pode ser entendida como a capacidade de armazenar,
organizar e recuperar informagdes adquiridas ao longo da vida. Entretanto, ela ndo funciona
como um simples arquivo onde as informacdes permanecem intactas até serem acessadas.
A memodria € um processo dindmico, influenciado pelas experiéncias vividas, pelo contexto
social e pelas interpretagdes construidas pelos individuos ao longo do tempo. Aquilo que
lembramos estad constantemente sendo reorganizado e ressignificado a partir de novas

experiéncias.

Segundo Maurice Halbwachs, as lembrancas ndo sdo construidas exclusivamente de
forma individual, mas sofrem influéncia dos grupos sociais aos quais pertencemos, dos
contextos culturais em que estamos inseridos e dos acontecimentos histéricos compartilhados
por uma sociedade. Ao abordar essa questdo em entrevista realizada para esta pesquisa,
Jodo Batista, professor da Universidade Presbiteriana Mackenzie e pesquisador com mais de
20 anos de atuagao nos estudos sobre imagem e signos visuais nas midias, ressalta que a
memoria deve ser compreendida em diferentes dimensoes: individual, coletiva e histérica.
Segundo o pesquisador, nossas experiéncias pessoais sdo constantemente influenciadas por
referéncias construidas socialmente, fazendo com que lembrar de algo nunca seja um ato

completamente isolado.

A memoria individual esta relacionada as experiéncias vividas diretamente por cada
pessoa. Sao lembrangas construidas a partir de acontecimentos particulares, como

conversas, encontros ou situacoes especificas. A memoaria coletiva, por sua vez, refere-se as
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lembrangas compartilhadas por grupos sociais, sendo construida por meio de valores, habitos,
praticas culturais e experiéncias comuns. J& a memoria histérica ultrapassa a experiéncia
direta dos individuos, estando relacionada a acontecimentos, simbolos e narrativas

transmitidos ao longo do tempo por diferentes geracgoes.

A memodria de marca pode ser compreendida, portanto, como o resultado de sucessivos
contatos entre consumidores e signos visuais e sensoriais. Cada exposi¢do reforga
associacoes ja existentes e amplia a familiaridade com a marca. Com o passar do tempo,
cores, formas, simbolos e demais elementos, deixam de ser percebidos como simples
recursos graficos e passam a funcionar como atalhos capazes de ativar experiéncias,

significados e lembrangas construidas anteriormente.

Gestalt, Neurociéncia e Processamento Visual

Ao observar uma imagem, o cérebro nao percebe seus elementos de maneira isolada,
mas tende a organiza-los em conjuntos coerentes. A Psicologia da Gestalt estuda justamente
essa forma de percepcdo, buscando compreender como individuos organizam formas,
padrées e estruturas visuais. Segundo Bridger (2018, p. 53), a Gestalt considera o todo como

algo que ultrapassa a simples soma de suas partes.

Entre seus principios, destaca-se a pregnancia da forma, relacionada a tendéncia de
perceber estruturas mais simples, estaveis e organizadas. Outros principios, como
proximidade, semelhanca, fechamento e continuidade, também influenciam a maneira como
os elementos sdo agrupados e interpretados. Esses mecanismos permitem que padrdes,
simbolos e marcas sejam reconhecidos rapidamente, mesmo quando alguns de seus

elementos ndo estdo completamente presentes.

No contexto das identidades visuais, esses principios contribuem para facilitar a leitura e
o reconhecimento de logotipos e sistemas graficos. Essa organizagado também se relaciona a
fluéncia de processamento, conceito discutido por Bridger (2018), segundo o qual informacgdes
compreendidas de maneira rapida e intuitiva exigem menor esforgo cognitivo. Assim, a
organizacao visual nao influencia apenas a percepgao imediata, mas também a forma como

imagens e marcas sdo compreendidas e lembradas.

Neurodesign, Atengcao e Sobrecarga Informacional
A capacidade do cérebro de organizar estimulos visuais torna-se ainda mais importante
diante da quantidade de informagdes com as quais lidamos diariamente. Embalagens,

anuncios, aplicativos, redes sociais, placas, fotografias e videos disputam constantemente a
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atencdo dos individuos, tornando cada vez maior o desafio das marcas em captar o olhar do
consumidor. Ao discutir a relagdo entre neurociéncia e design, Bridger (2018) afirma que o
cérebro busca reduzir o consumo de energia durante o processamento das informagdes. Essa
caracteristica ajuda a compreender por que estimulos organizados, com hierarquias visuais
claras e composi¢des estruturadas, podem ser compreendidos de maneira mais rapida e

intuitiva.

Durante uma terceira entrevista realizada para esta pesquisa, Eduardo Zaffanelli,
pesquisador de tendéncias, especialista em comportamento do consumidor e docente da
Universidade Presbiteriana Mackenzie, observa que o aumento da quantidade de estimulos
nos ambientes digitais modificou a forma como as pessoas interagem com a informagéo
visual. Segundo o pesquisador, as marcas passaram a disputar a atengdo em espacos
caracterizados pela velocidade de consumo e pela sobreposigdo constante de mensagens.
Nesse contexto, solugbes visuais mais limpas e objetivas podem facilitar a comunicagao, mas
simplificar ndo significa necessariamente eliminar elementos importantes para a identidade

da marca.

Bridger (2018) observa que designers frequentemente enfrentam o desafio de produzir
solugdes visuais simples e intuitivas, sem deixar de criar composi¢cdes capazes de despertar
interesse e envolvimento. Esse dilema ajuda a compreender o movimento de simplificagéo
adotado por diversas marcas nas ultimas décadas, especialmente diante da necessidade de

adaptacao aos ambientes digitais.

Nesse cenario, o desafio ndo esta apenas em tornar uma marca mais facil de visualizar ou
compreender. A constru¢do de uma identidade visual exige equilibrio entre clareza,
reconhecimento e diferenciacdo. Uma marca excessivamente complexa pode dificultar sua
leitura, enquanto uma simplificagcdo excessiva pode comprometer elementos responsaveis por

sua singularidade e pelo patrimdnio simbdlico construido ao longo do tempo.

Percepcao Visual e Reconhecimento de Marca

Os conceitos discutidos neste capitulo ajudam a compreender que a percepgao visual ndo
depende apenas da capacidade biolégica de enxergar, mas também da maneira como o
cérebro organiza informagdes, reconhece padrdes e atribui significado aos estimulos
recebidos. Atencdo, memoaria, familiaridade e interpretacdo atuam simultaneamente nesse
processo, influenciando a forma como os individuos interagem com imagens, objetos e

marcas.
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No contexto das identidades visuais, os consumidores raramente analisam uma marca de
forma detalhada ou racional. Na maioria das vezes, o contato ocorre rapidamente, por meio
de mecanismos automaticos de percepg¢do e reconhecimento. Cores, formas, simbolos e
composicdes graficas podem ativar significados armazenados na meméaria, fazendo com que

uma marca seja reconhecida antes mesmo da leitura de seu nome.

Essa discussdo também se relaciona ao conceito de fluéncia de processamento
apresentado por Bridger (2018), segundo o qual imagens visualmente fluentes tendem a ser
compreendidas com maior facilidade e a gerar sensagao de familiaridade. Entretanto, a
simplicidade n&o garante, por si sO, a construgdo de significado. Como afirma o autor, "os
designs minimalistas ndo podem ser vazios; ao contrario, devem ser ricos em informacoes"
(BRIDGER, 2018). Assim, embora a simplificacdo possa facilitar a percepgao inicial, o
reconhecimento duradouro depende também das associagdes, memoérias e significados

construidos ao longo do tempo.

A partir das contribuicbes da Gestalt, da neurociéncia, da semidtica e dos especialistas
entrevistados, compreende-se que o reconhecimento de uma marca resulta da interagao entre
organizacao visual, familiaridade, memdria e significado. Essa relagao torna-se especialmente
relevante diante da crescente adogido de solugdes visuais simplificadas, uma vez que a
reducéo de elementos pode facilitar a percepgao, mas também modificar signos responsaveis

pela identificagdo e pela memdéria da marca.

Estudo de Caso: O Redesign da Tropicana

Poucos casos ilustram de forma tao clara a relacéo entre identidade visual, memoria e
reconhecimento de marca quanto o redesign realizado pela Tropicana em 2009. A
reformulagcdo buscava atualizar a linguagem visual da embalagem e aproxima-la de uma
estética mais contemporanea, mas provocou uma reag¢ao negativa dos consumidores. Em
poucas semanas, a empresa registrou uma queda aproximada de 20% nas vendas da linha
principal e decidiu retomar a identidade anterior poucos meses depois. O episddio permite
observar como alteragdes na identidade visual podem ultrapassar questbes estéticas e

interferir na forma como uma marca é reconhecida e interpretada.

Fundada em 1947, a Tropicana construiu ao longo das décadas uma identidade visual
associada ao frescor, a naturalidade e a qualidade. Entre seus principais elementos estava a
imagem de uma laranja atravessada por um canudo, acompanhada pelo logotipo

caracteristico e por uma paleta de cores consistente. A repeticdo desses elementos contribuiu
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para que fossem incorporados ao repertério dos consumidores e passassem a representar

nao apenas o produto, mas também atributos associados a marca.

Essa identidade visual tornou-se parte do processo de reconhecimento da marca,
especialmente em ambientes como supermercados, nos quais 0os consumidores sao expostos
simultaneamente a diversos estimulos. Foi sobre esse conjunto de referéncias, construido ao

longo de décadas, que a Tropicana decidiu intervir em 2009.

O Redesign de 2009

Em janeiro de 2009, a Tropicana apresentou uma nova identidade visual para sua principal
linha de sucos. Desenvolvido pela agéncia Arnell, o projeto tinha como objetivo modernizar a
marca e aproxima-la das tendéncias visuais da época, mantendo os atributos relacionados a

naturalidade e a qualidade do produto.

A reformulagao, entretanto, alterou diversos elementos que compunham a identidade da
embalagem. A tradicional laranja atravessada por um canudo foi substituida por uma taca de
suco de laranja, o logotipo passou a ser apresentado verticalmente e com menor destaque, e
também foram modificadas a tipografia, a hierarquia das informacdes, a composi¢ao grafica

€ a propria tampa da embalagem, que passou a reproduzir o formato de uma laranja.

A primeira vista, essas mudancas podem parecer apenas decisdes relacionadas ao
design. No entanto, o redesign modificou signos que, ao longo de décadas, haviam participado
da construgdo da identidade visual da marca. A retirada da laranja com o canudo é
especialmente significativa, pois o elemento havia adquirido valor simbdlico proprio e se

tornado uma referéncia para o reconhecimento da Tropicana.
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Figura 1 - Reformulagdo embalagem Tropicana.
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O mesmo ocorreu com o logotipo. Embora o nome da marca tenha sido mantido, sua posigao,
orientacdo e caracteristicas visuais foram alteradas. Como diversos elementos foram

modificados simultaneamente, parte das referéncias familiares disponiveis aos consumidores
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deixou de estar presente na nova embalagem, dificultando a associagdo imediata entre a

identidade anterior e a nova proposta.

Analise comparativa da identidade visual
e Laranja com canudo

Antes: A laranja com o canudo € o principal icone da embalagem, aproximando-se de seu
objeto por uma relagdo de semelhanca. Posicionada no centro da composigado, a fruta
apresenta caracteristicas cuidadosamente construidas para reforcar a ideia de frescor e
naturalidade. Em sua casca, é possivel observar gotas de agua escorrendo, uma iluminacao
que remete a luz natural e duas pequenas folhas em sua base. Esse conjunto de signos
remete a uma laranja recém-colhida, suculenta, lavada e pronta para o consumo. Na parte
superior direita da fruta, destaca-se o icbnico canudo listrado em vermelho e branco, bastante
popular na época. A forma como ele atravessa a laranja sugere que o suco esta sendo
consumido diretamente da fruta, dispensando qualquer processo industrial. Essa
representagao comunica frescor, pureza e naturalidade de maneira quase imediata, tornando-
se um dos principais elementos responsaveis pela construgdo da identidade visual da

Tropicana.

Depois: A tradicional laranja com canudo foi substituida por uma taca de suco de laranja,
posicionada em destaque e ocupando praticamente toda a face frontal da embalagem,
estendendo-se também para uma das laterais. Diferentemente da ilustragdo anterior, que
remetia diretamente a fruta e ao momento da extragdo do suco, a nova representacéo
concentra-se no produto ja servido. Embora a imagem continue comunicando o sabor da
bebida por meio da semelhanga (mantendo seu carater icénico), ela deixa de apresentar
elementos que reforcavam a ideia de frescor, como a casca da fruta, as folhas, as gotas de
agua e o canudo inserido na laranja. Com isso, a embalagem passa a enfatizar o suco em si,

reduzindo parte da narrativa visual construida pela identidade anterior.

e Logotipo

Antes: O logotipo esta posicionado logo acima da laranja, permitindo que o nome da marca
seja identificado imediatamente pelo consumidor. Sua tipografia € alongada e corpulenta, com
formas arredondadas e levemente ovais. Além disso, a palavra "Tropicana" apresenta uma
discreta curvatura ascendente, acompanhando visualmente o formato da laranja localizada

logo abaixo e criando uma composicdo mais harménica entre os elementos da embalagem.
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Outro aspecto importante é a propria construgéo da tipografia. O degradé que varia do verde
claro ao verde escuro, aliado as formas curvas das letras, faz com que o logotipo lembre, de
maneira sutil, o formato e as tonalidades de uma folha. Essa percepg¢ao é reforcada pela
pequena folha posicionada no lugar do pingo da letra i, fazendo com que a ideia de natureza
nao esteja presente apenas como um detalhe ilustrativo, mas também na prépria estrutura

visual do logotipo.

Depois: O logotipo passa a ocupar a lateral da embalagem, sendo apresentado na orientagao
vertical. Sua tipografia também é reformulada, assumindo formas mais geométricas e
eliminando a leve curvatura presente na versao anterior. A palavra "Tropicana" passa a ser
composta em linha reta, enquanto o degradé é substituido por um tom de verde mais uniforme
e vibrante. Essas alteragdes modificam significativamente a hierarquia visual da embalagem.
O logotipo deixa de ocupar uma posicao de destaque na face principal e passa a desempenhar
um papel secundario na composicdo, enquanto a taca de suco assume o protagonismo. A
orientacéo vertical também pode tornar sua leitura menos imediata, especialmente em uma
situacdo de compra, na qual o reconhecimento costuma ocorrer de forma rapida. Sob a
perspectiva da identidade visual, a simplificacdo da tipografia e a retirada de detalhes
caracteristicos atenuam parte da personalidade construida pela marca ao longo do tempo,

tornando sua linguagem grafica mais genérica quando comparada a versao anterior.

e Tipografia

Antes: As tipografias secundarias eram mais finas, apresentavam leves serifas e utilizavam a
primeira letra de cada palavra em maiusculo. Além de contribuir para uma leitura elegante,
essa escolha estabelecia uma hierarquia clara entre as informagdes da embalagem. Os textos
eram distribuidos em diferentes linhas, conduzindo naturalmente o olhar do consumidor de

cima para baixo e facilitando a identificacdo dos principais atributos do produto.

Depois: Na nova versao, a tipografia assume formas mais grossas, geométricas e sem serifa,
alinhando-se a linguagem minimalista adotada em todo o redesign. A inscrigao "100% Orange
Pure & Natural" passa a ocupar a regiao central da embalagem, posicionada a frente da taga
de suco e assumindo maior protagonismo na composi¢cdo. As demais informac¢des sao
reorganizadas na parte inferior da embalagem e apresentadas de forma condensada em uma
Unica linha, reduzindo a hierarquia visual existente na versao anterior. Como consequéncia, a
organizacao das informacgdes torna-se mais uniforme e o destaque deixa de estar concentrado

na marca, passando a ser compartilhado com os atributos do produto.
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e Paleta de cores

Antes: Na versao anterior da embalagem, observa-se a predominancia do laranja e do verde
escuro. O laranja aparece tanto na fruta quanto em outros elementos da composicao,
reforcando a ideia de frescor e remetendo diretamente ao sabor do produto. Ja o verde escuro
esta presente principalmente no logotipo, contribuindo para associar a marca a natureza e a
qualidade. O contraste entre essas duas cores também favorece a identificagdo dos principais

elementos da embalagem e fortalece sua personalidade visual.

Depois: Na nova versao, a paleta de cores é suavizada. O laranja passa a assumir um tom
mais claro, préximo do amarelo, enquanto o verde do logotipo também é clareado e perde o
degradé presente na versao anterior. Além disso, o verde deixa de ocupar posicao de
destaque na composicao, enquanto o branco passa a predominar na embalagem. O laranja
mais intenso, caracteristico da identidade anterior, permanece apenas em uma pequena faixa
na parte superior da caixa. Essas alteragdes tornam a composicao visual mais limpa e leve,
porém reduzem o contraste entre os elementos e modificam parte da identidade cromatica
construida pela marca ao longo dos anos. Considerando que as cores também atuam como
signos de reconhecimento, mudangas em sua intensidade, distribuicdo e protagonismo podem

influenciar a forma como a embalagem ¢ percebida e identificada pelos consumidores.

e Tampa

Antes: A tampa possui formato convencional e coloragao laranja. Ao seu lado, encontram-se
novamente os dois principais elementos de reconhecimento da marca: a laranja com canudo
e o logotipo da Tropicana em uma versdo reduzida. Embora ocupem um espago secundario
na composicdo, esses elementos reforcam a identidade visual da embalagem, repetindo

signos ja apresentados na face principal e fortalecendo seu reconhecimento.

Depois: Na nova versdo, a tampa deixa de ser um elemento apenas funcional e passa a
integrar a proposta visual da embalagem. Ela é redesenhada para reproduzir o formato e a
textura de uma laranja, recebendo também duas pequenas folhas em sua lateral. Com essa
mudanga, a representacao da fruta deixa de aparecer impressa na embalagem e passa a ser
incorporada a proépria estrutura fisica do produto. Ao mesmo tempo, a laranja com canudo
deixa de existir, e o pequeno logotipo que ficava na lateral da tampa também é eliminado. O
logotipo principal passa a ocupar apenas a faixa superior da embalagem, enquanto a tampa
assume o papel de representar a fruta. Essa solugdo demonstra uma proposta criativa ao
transformar um elemento funcional em parte da identidade visual. Entretanto, do ponto de

vista do reconhecimento, essa mudang¢a também desloca um dos principais signos da marca
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para uma posi¢cao menos evidente durante a leitura frontal da embalagem, alterando a forma

como o consumidor entra em contato com esse elemento.

Reacgao dos consumidores e impactos do redesign

Poucos dias apdés o langcamento da nova embalagem, consumidores comegaram a
manifestar insatisfacao, principalmente nas redes sociais. Em apenas dois meses, as vendas
da linha Tropicana Pure Premium registraram uma queda aproximada de 20%, representando
uma perda estimada de 30 milhdes de ddlares. Diante da repercussao negativa, a empresa
decidiu interromper o projeto e anunciou o retorno da embalagem original as prateleiras

poucas semanas depois.

O resultado ndo pode ser compreendido apenas como uma rejeicdo estética. A
reformulagdo modificou simultaneamente diversos elementos responsaveis pela identificagcao
da embalagem: a laranja com canudo foi substituida pela taga de suco, o logotipo foi
reposicionado e reformulado, a tipografia e a paleta de cores foram alteradas e a
representacao da fruta passou para a tampa. Dessa forma, signos que haviam sido repetidos
durante décadas e incorporados ao repertorio dos consumidores deixaram de estar presentes

na nova composigao.

Segundo Marion Andrivet (2015), muitos consumidores relataram nio reconhecer o
produto nas prateleiras e questionaram se aquela ainda era a mesma marca que costumavam
comprar. Entre os elementos cuja auséncia foi mais percebida estavam a laranja com canudo,

o logotipo original e a organizacgéo visual ja familiar ao publico.

Esse comportamento dialoga com os conceitos de memoria e reconhecimento discutidos
anteriormente. A repeticdo de determinados signos contribui para consolidar associagdes
entre elementos visuais e significados. Quando varios desses elementos sdo modificados ao
mesmo tempo, as referéncias ja conhecidas deixam de ser ativadas com a mesma facilidade,

exigindo do consumidor a constru¢do de novas relagbdes para identificar a marca.

A propria empresa reconheceu a forgca dessa relacao. Neil Campbell, entdo presidente da
Tropicana North America, afirmou: "Subestimamos o vinculo emocional profundo que eles
tinham com a embalagem original", reconhecendo que a relacdo dos consumidores

ultrapassava o produto e envolvia sua identidade visual.

O caso pode ser relacionado a experiéncia apresentada por Jodo Batista durante a
entrevista realizada para esta pesquisa. Ao relatar o processo de modernizagao da identidade
visual de uma universidade, o pesquisador explica que a instituicdo manteve as versdes antiga

e nova da marca durante aproximadamente dois anos. Inicialmente, a identidade anterior
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permanecia em maior destaque, enquanto a nova era apresentada de forma secundaria. Com

o tempo, essa relagao foi invertida até que a versao antiga fosse retirada.

Embora os contextos sejam diferentes, os dois casos permitem observar estratégias
distintas diante da mudanga de uma identidade visual. Enquanto a Tropicana substituiu
simultaneamente diversos elementos ja conhecidos pelo publico, a experiéncia relatada por
Jodo Batista utilizou uma transigdo gradual. A comparagao sugere que a preservagao de
referéncias familiares pode contribuir para manter o reconhecimento e a memoaria construidos

ao longo do tempo.

3. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo investigar os possiveis impactos negativos do uso do
design minimalista na identidade visual das marcas, buscando compreender de que maneira
a simplificagdo dos elementos graficos pode influenciar processos de percepcgao,

reconhecimento e construgao de significado.

A pesquisa demonstrou que a identidade visual vai muito além de uma composicao estética.
Sob a perspectiva da semiodtica peirceana, cores, formas, tipografias e simbolos atuam como
signos capazes de produzir significados e estabelecer relagdes entre a marca e seus
consumidores. Com o passar do tempo, esses signos podem integrar a memoria dos

consumidores, tornando-se referéncias importantes para o reconhecimento das marcas.

Sob a perspectiva da neurociéncia e da psicologia da percepgao, verificou-se que a
simplificacdo visual responde a demandas da sociedade contemporanea. A crescente
quantidade de estimulos presentes nos ambientes digitais favorece solugbes graficas mais
claras, organizadas e versateis, capazes de facilitar o processamento das informagdes e

adaptar as marcas aos diferentes meios de comunicacgao.

Entretanto, os resultados desta pesquisa indicam que o design minimalista, por si s6, ndo
representa um fator negativo para a identidade visual das marcas. Os possiveis impactos
estdo relacionados principalmente & maneira como os processos de redesign sdo conduzidos
e a preservacao dos signos responsaveis pela construgdo da memoaria e do reconhecimento

junto aos consumidores.

O estudo de caso da Tropicana ilustra esse cenario. A analise demonstrou que o redesign
promoveu alteragcdes simultdneas em praticamente todos os principais elementos da

identidade visual da embalagem, modificando signos consolidados ao longo de décadas. A
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reacdo dos consumidores evidencia que o reconhecimento de uma marca depende nao
apenas da qualidade estética de sua identidade visual, mas também da continuidade das

associacoes construidas por meio da repeticdo e da experiéncia.

As entrevistas realizadas com Joao Batista, Eduardo Zaffanelli e Marc Bogo contribuiram para
ampliar essa compreensao, aproximando a fundamentacgao tedrica da pratica profissional. Os
relatos reforcam que processos de redesign envolvem decisdes estratégicas que extrapolam
questdes formais, exigindo equilibrio entre atualizagdo, funcionalidade, preservacdao da

identidade e construgao de significado.

Dessa forma, conclui-se que o design minimalista ndo deve ser compreendido como um risco
para as marcas, mas como uma linguagem visual que, quando aplicada sem considerar o
patrimdénio simbdlico ja consolidado, pode comprometer elementos importantes para o
reconhecimento e a diferenciacdo. Atualizar uma identidade visual n&o significa
necessariamente romper com sua histéria. A permanéncia de determinados signos pode
desempenhar um papel fundamental para que a marca continue sendo reconhecida enquanto

evolui.

Por fim, espera-se que esta pesquisa contribua para ampliar as discussdes sobre identidade
visual, branding e semibtica, incentivando futuras investigagcbes sobre os impactos dos
processos de redesign na relagdo entre marcas e consumidores. Em um contexto em que a
simplificagdo visual se tornou uma tendéncia amplamente difundida, compreender os limites
entre inovacado e continuidade torna-se cada vez mais relevante para pesquisadores e

profissionais do design.
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