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Resumo: O objetivo deste artigo é a analise do rétulo da Coca-cola tradicional de
acordo com os principios béasicos de Design Grafico. Procura-se a partir desse rétulo,
inicialmente analisar as sensacdes que o vermelho e branco presentes nele provocam no
receptor (consumidor), examinar a tipografia que faz uso de fonte cursiva e trabalhar o
conceito de Identidade Visual Corporativa com base no sucesso e reconhecimento da
Coca-Cola pelo mundo inteiro.
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1. APRESENTACAO

A Coca-Cola foi criada pelo farmacéutico John Styth Pemberton em 1886 em
Atlanta nos Estados Unidos. Ela surgiu inicialmente com o propdésito de combater a dor
de cabeca de operarios e mais tarde tornou-se uma das bebidas mais conhecida no
mundo inteiro. O nome para essa famosa bebida “Coca-Cola” foi escolhido por John ¢
seu amigo Frank M. Robinson, juntos eles patentearam o produto e seu logotipo que
possui como tipografia a letra manuscrita de Frank. A fonte cursiva de Frank esteve e
esta presente em todos os produtos da Coca-Cola desde o final do século XIX. (Coca-

Cola Brasil, s.d., s.p.)

Ao longo dos seus 126 anos de historia, a Coca-Cola ja passou por sutis
modificagOes no logotipo, na primeira vez, por exemplo, o logo foi impresso com letras
vermelhas sobre o fundo preto. Contudo, a marca “registrada” nido so6 pelos donos da
empresa, mas também por todos os consumidores dela sdo as palavras “Coca-Cola”
escritas em branco sobre o fundo vermelho. E a oposicao entre o calor e o frescor, é 0
contraste de cores quentes e frias, que somadas formam um logotipo agradavel, de facil

associacéo e, sobretudo chamativo.
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Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de maio de 2014.
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Segundo o site* da prépria empresa, hoje a Coca-Cola esté presente em cerca de
duzentos paises. O sucesso desse refrigerante contribuiu diretamente para o
reconhecimento da sua logomarca e vice-versa. E é exatamente devido ao grande
numero de pessoas que ja viram e reconhecem o “vermelho” e o “branco” da Coca-Cola
que a analise minuciosa do rétulo dela € tema deste artigo. Esse estudo é baseado nos
preceitos da Editoracdo e Design Grafico, trabalhando principalmente o conceito de
Identidade Visual Corporativa, que, resumidamente, pode ser definida como “um
conjunto de elementos basicos do design, envolvendo simbolo, logotipo, tipografia,
cores” (VIEIRA, 2002, p.12). Todos esses elementos constituem a logomarca da
corporacdo que representam. O nome manuscrito, a onda, as bolhas d’agua, o vermelho
e o branco, por exemplo, constituem o rétulo da Coca-Cola mesclando simplicidade e

sofisticacdo e tornando-a impar e reconhecida pelo mundo inteiro.

2. OBJETIVO

O principal objetivo deste artigo é aplicar os conhecimentos apreendidos na
disciplina de Editoracdo Gréafica do curso de Comunicacdo Social & Jornalismo da
Universidade Federal de Vicosa. A partir desse objetivo geral, destacam-se alguns
objetivos especificos como o de descrever minuciosamente o rétulo da Coca-Cola
(tradicional) sob os aspectos do Design Gréafico. Procura-se com isso, explicar a

Tipografia e a “inten¢do” do uso das principais cores do rotulo (vermelho e branco).

Além disso, ha outra meta que € a de esclarecer e trabalhar o conceito de
Identidade Visual a partir do rotulo da Coca-Cola. Explicar como 0 processo criativo

influi no consumo e na associacdo da marca ao produto por enorme nimero de pessoas.

3. JUSTIFICATIVA

A Coca-Cola (e todos outros elementos que compdem a marca) € hoje um dos

produtos mais reconhecidos em todo o mundo®, inclusive no Brasil. Segundo Pesquisa

* Acesse em http://www.cocacola.com.br/
% Ranking de marcas mais conhecidos no mundo http://idgnow.com.br/internet/2014/03/31/apple-e-
microsoft-estao-entre-marcas-mais-conhecidas-do-mundo-diz-estudo/
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Top of Mind, - realizada pelo jornal Folha de S&o Paulo em 2013 -, a Coca-Cola esta

entre as marcas mais lembradas pelos brasileiros®.

Esse sucesso ocorre gracas a qualidade da bebida associada a uma grande
estratégia de marketing de Robert Woodruff que possibilitou a consolida¢do da Coca
por mais de 200 paises. (Coca-Cola Brasil, s.d., s.p.) As letras cursivas em branco sobre
o fundo vermelho e as “ondas” além de formarem a logomarca da Coca-cola
(tradicional) sdo também a identidade visual da empresa. A escolha da anélise do rétulo
da Coca-Cola e seu impacto no consumo para tema desse artigo € devido ao grande

sucesso e reconhecimento do produto.

Procura-se por meio do rotulo discutir o conceito de Identidade Visual, Design
Grafico e significagdo das cores com base no referencial tedrico que envolve livros,
artigos cientificos, trabalhos de conclusdo de curso e o conteddo da disciplina
Editoracdo Gréafica do curso de Comunicacdo Social & Jornalismo da Universidade

Federal de Vicosa.

A relevancia desse estudo se da, sobretudo, pelo publico-alvo muito abrangente
da Coca-Cola. Apesar de a Coca atingir com maior impacto os jovens’ consumidores,
ela engloba também varias pessoas de outras faixas etarias, bem como as mais diversas
classes sociais e econémicas. O que torna o estudo do rotulo da Coca-Cola um assunto
de importancia para os consumidores, os designs graficos, estudantes de Comunicagdo
Social, Publicidade, Administracdo, Psicologia, entre outros.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
4.1 Escolha do Tema

A anélise do Design Grafico do rotulo da Coca-Cola foi escolhida para tema
deste artigo dentro de um grupo de outros assuntos por se tratar de uma logomarca

conhecida mundialmente e por ter mantido sua tradigdo por 126 anos. O objetivo era

® Veja mais informagdes sobre a pesquisa em http://portaldebranding.com/v1/?p=745

" Top of Mind também realizou uma pesquisa para saber dos universitarios de cinco instituicdes em
Pernambuco, a fim de saber quais marcas eram mais lembradas por eles. A Coca-Cola foi ocupou o
primeiro lugar, sendo, portanto, a mais recordada. Detalhes em
http://m.g1.globo.com/pernambuco/noticia/2013/10/top-mind-premia-32-marcas-mais-lembradas-por-
universitarios-de-pe.html.
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escolher o Design Grafico do rotulo de algum produto que fosse mundialmente

reconhecido.
4.2 Pesquisa e Exploracéo do Tema

O processo de elaboracdo do artigo foi dividido em um primeiro momento em
pesquisas exploratorias, que compreendeu leituras de trabalhos de conclusdo de curso,
artigos cientificos, observacdo de blogs de Design Grafico e livros. Tudo isso com forte

sustentacdo nos conteddos trabalhados na disciplina de Editoracdo Gréfica.

A partir disso, foi realizada a analise minuciosa dos elementos do rétulo da
Coca-Cola. As sensacOes provocadas pelo vermelho e o branco, as letras cursivas e 0

conceito de Identidade Visual foram os pontos principais examinados.

5. DESCRICAO DO ROTULO DA COCA-COLA
5.1 Cores: O frescor do branco e o calor do vermelho

Ao analisar o rétulo da Coca-Cola tradicional constata-se a predominancia das
cores vermelho e branco, e em alguns rétulos ha presenca da cor amarela bem
discretamente. O nome Coca-Cola ou Coke-Cola € escrito em letras cursivas em branco

sobre o fundo vermelho, como mostra a figura abaixo:

Figural: Rotulo da Coca-Cola tradicional

bols,

Fonte: Universo Subliminar

Essa combinacdo de cores da excelente contraste, harmonia e chama bastante
atencdo. Nas garrafas de plastico e de vidro, o rétulo contrasta também com a cor da

prépria Coca-Cola (preto). Sobre o contraste que junto ao alinhamento, a repeticdo e a
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proximidade formam os principios basicos do Design Grafico, Robin Willians afirma

em “Design para quem nao ¢ designer” que:

O objetivo do contraste é evitar elementos meramente similares em uma
pagina. Se os elementos (tipo, cor, espessura da linha, forma, espaco, etc.)
ndo forem os mesmos, diferencie-os completamente. O contraste costuma ser
a mais importante atracdo visual de uma pagina — é o que faz o leitor, antes
de qualquer outra coisa, olhar para ela. (2006, p.13)

No caso do rétulo da Coca-Cola a cor vermelha e a cor branca contribuem para
despertar a atengdo do consumidor ao estar diante de uma prateleira de supermercado.
Desse modo, o préprio rétulo da Coca é a mais importante e principal atracéo visual. O
vermelho além de inicialmente chamar atencdo, causa sensacdes como o de desejo,
tentacdo e calor. O vermelho é a cor da macd que lembra Addo e Eva e remete a
tentacdo/prazer, logo os consumidores ficam “tentados” a comprar e beber a Coca-Cola.

De acordo com Modesto Farina o vermelho tem como significagao afetiva:

dinamismo, forca, baixeza, energia, revolta. Movimento, barbarismo,
coragem, furor, esplendor, intensidade, paixdo, vulgaridade, poderio, vigor,
gléria, calor, violéncia, dureza, excitacdo, ira, interdicdo, emocdo, acdo,
agressividade, alegria comunicativa, extroversdo. (1990, p.113)

No caso da Coca-Cola em especial, o vermelho age como estimulante, levando
ao receptor da imagem (rétulo) a sensacdo de energia e por ser uma cor forte e
impactante causa também a sensacdo de calor. Esse calor desperta a vontade de saciar a
sede através da Coca-Cola. Atribuindo assim, as bolhas d’agua, as ondas presentes, € ao
branco do nome “Coca-Cola” no rotulo do refrigerante o “frescor” que quebrara o calor
causado pelo vermelho. Nota-se que por ter essas propriedades de “desejo”, “calor” e
“energia” o vermelho ¢ muito utilizado em rotulos e embalagens de produtos
alimenticios. Como exemplo tem-se as embalagens do achocolatado Nescau, do
Mc’Donalds, do Fandangos (sabor presunto), dos molhos e extratos de tomate e do
objeto de estudo em questdo: a Coca-Cola.

Diante das diversas sensacdes que o vermelho da Coca-Cola provoca, ha outra
que também merece ser destacada que é a da extroversdo. Esse sentimento faz parte de
uma estratégia de marketing da propria empresa, que quer associar a Coca-Cola a
felicidade e a agitacdo, nesse caso, o vermelho do rétulo também contribui para essa

expectativa. A campanha “Viva o lado Coca-Cola da vida” faz grande referéncia a essa
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“busca” da felicidade, pois, a ideia € de que ao beber a Coca-Cola o consumidor estara
vivendo de forma otimista e mais feliz. O que foi constatado também em um estudo que
descreve e analisa um comercial televisivo da Coca-Cola que tinha como titulo

“Happiness Factory” (Fébrica de Felicidade):

Temos, de fato, uma fabrica, mas uma fabrica de fantasia, que deve produzir
ndo um produto, mas a felicidade — a felicidade do jovem consumidor que
veremos, ao fim do filme, gratificado pela troca de sua moeda pelo bem
ritualizado que Ihe chega as maos, depois de passar pelas etapas do processo
produtivo edulcorado da publicidade. “Fabrica de Felicidade”, alias, ¢ o titulo
dado ao comercial pelos proprios publicitarios, seus criadores. Em outras
palavras, como tdo bem revela o comercial, a publicidade é responsavel pela
nomeacao e individuacdo do produto, e a cena derradeira da vending machine
com o logotipo da marca Coca-Cola o comprova de maneira cabal.
(CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF. 2007, p.73)

O emprego da cor branca para o nome “Coca-Cola” sobre o fundo vermelho é
adequado, ja que além de contrastar, chama atencdo e causa certa harmonia. O que se
percebe entre o0 vermelho e o branco é o contraste, respectivamente, de cores quentes e
frias. O vermelho é uma cor quente porque evoca o fogo. J& o branco pode ser
considerado uma cor fria porque remete a neve e ao gelo e também provoca a sensacdo

de frescor, ao contrario do vermelho que provoca calor. (PARE, s.d., p.18)

No que tange a harmonia das cores, o professor Wanderlei Paré define:

E a justa relacdo de duas ou mais cores. E a busca de uma composicio
policrdmica, tranquila e agradavel. Dizemos que uma combinagédo entre duas
cores é harménica quando cada uma delas tem uma parte de cor, comum a
todas as demais. (s.d., p.23)

A partir das definigdes de “contraste” e “harmonia” supracitadas e também das
sensacdes provocadas pelas cores principais do rétulo da Coca-Cola aqui trabalhadas,
constata-se que todos esses elementos juntos formam uma “arte” (nesse caso, o rotulo)

chamativa, mas, antes de tudo agradavel, harmdnica e de facil associacdo a marca.

5.2 Tipografia: A sofisticacéo da letra cursiva de Frank M.Robinson

O farmacéutico John Pemberton criou a Coca-Cola em 1886 nos Estados Unidos
com o intuito inicial de produzir uma bebida que aliviasse dores de cabeca. Frank
Robinson, que era contador e amigo de John, batizou esse “remédio” de Coca-Cola e

escreveu 0 nome com sua propria caligrafia. Juntos, John e Frank também patentearam
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a bebida e criaram o logotipo da marca. Embora esse logotipo tenha passado por
algumas mudancas e evolug6es nas cores e formatos durante os cento e vinte e seis anos
de Coca-Cola, a caligrafia de Frank sempre esteve presente, compondo ndo sé o logo,
mas também a historia da Coca-Cola. (Coca-Cola Brasil, s.d., s.p.)

Ao analisar o rotulo da Coca-Cola constata-se que a tipografia empregada tem
forte influéncia no Design Gréafico do rétulo do produto. Assim como o uso do
vermelho e branco contribui para a harmonia e o contraste, a fonte cursiva de Frank
Robinson também é um diferencial. Observa-se em primeira instancia o equilibrio e
harmonia que ha entre as palavras “Coca” e “Cola”. Ambas possuem duas silabas, e o

hifen esta separando-as exatamente ao meio.

Sobre o design das silabas, os autores de “O discurso da embalagem: objeto

semiético & venda” afirmam:

E ele também insinuante e envolvente, ja que o manuscrito interliga as letras
num continuo e descontinuo, pois o hifen separa exatamente ao meio a
logomarca, deixando duas silabas na sua primeira parte e duas na segunda, de
modo a proporcionar a sensacao de equilibrio classico, repetitivo e constante.
(DINIZ; DOMINGOS; NASCIMENTO; PORTELA. 2000. s.p.)

Outro elemento a ser examinado ¢ a disting@o que existe entre as trés letras “C”
do nome. Nota-se que o primeiro “C” prolonga-se na parte de baixo, o segundo, em
caixa baixa, é mais simples e ja o terceiro é bem mais sofisticado, apesar do detalhe na
parte inferior, 0 que mais o distingue dos outros € a parte de cima em que além de dar
uma “volta” ele invade a abertura da letra “L”. Isso pode ser observado melhor na
imagem a seguir:

Figura 2- Letras Cursivas da Coca-Cola

(4477,

Fonte: Logotomia
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Ja as letras “O” e “A”, - presentes no nome “Coca-Cola” -, estdo escritas da
mesma maneira, seguindo um dos quatro principios do Design Grafico que é a

repeticdo. Segundo Robin Williams:

O principio da repeti¢gdo afirma que algum aspecto do design deve repetir-se
no material inteiro. O elemento repetitivo pode ser uma fonte em bold
(negrito), um fio (linha) grosso, algum sinal de tépico, um elemento do
design, algum formato especifico, relacdes espaciais etc. (2006, p.49)

Outro fator relevante é a sintonia existente entre as letras cursivas e a “onda”
branca abaixo dela. E notdrio que, propositalmente ou ndo, o autor da letra (Frank M.
Robinson) ao escrever o nome “Coca-Cola” com tragos ondulatdrios, aumentou o
envolvimento dos receptores da imagem, “seduzindo-os” e levando-0s a consumir o
refrigerante. “A sinuosidade das letras manuscritas, cheias de tragcos ondulantes e
envolventes, desenhadas em branco, sobre um fundo vermelho, dao-lhe um aspecto
sensual, como a propria embalagem.” (DINIZ; DOMINGOS; NASCIMENTO;
PORTELA. 2000. s.p.)

5.3 Identidade Visual Corporativa: O “R.G” da Coca-Cola

Compreende-se por Identidade Visual a reunido de elementos como, por
exemplo, cores, imagens, palavras, simbolos que criam associacdo com determinado
produto ou instituicdo. Quando essa identidade remete-se a uma grande empresa ou
corporagdo ela passa a ser chamada de Identidade Visual Corporativa. Contribuem para
construcdo dela, ndo sO a criatividade e a estratégia de Marketing, mas também a

cultura, foco, metas e posicionamento da empresa perante o mercado.

A identidade corporativa, segundo Olins (1978), deriva de estudos de como
pessoas se comportam quando formam grupos, pois o comportamento das
corporagdes resulta da unido de pessoas em torno de um objetivo comum.
Grupos desenvolvem uma identidade, uma personalidade, e um
comportamento padrdo proprio, diferente e mais poderoso que a soma das
personalidades envolvidas. (VIEIRA, 2002, p.21)

Em outras palavras, A ldentidade Visual Corporativa é criada em grupo que
possui como objetivo final tornar o produto ou instituicdo que representa algo impar,

diferenciando-o dos demais.
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De acordo com o pesquisador Fabio Caim, o sucesso de um bom logo (que pode
ser a ldentidade Visual de determinado produto ou empresa) se da pela originalidade,
facil reconhecimento, flexibilidade e versatilidade no seu uso, coeréncia com o discurso
da organizacdo que representa e, sobretudo deve encarnar a imagem, caracteristicas e

valores dessa organizacéo.

O rétulo da Coca-Cola, que é o interesse maior deste artigo, contempla esses
requisitos citados acima. As cores e as letras cursivas trabalhadas nos topicos anteriores
constituem a lIdentidade Visual da Coca-Cola. Sabe-se que um grande ndmero de
pessoas ao ver o rétulo da Coca-Cola a reconhece e tém conhecimento também (em

muitos casos) de alguns valores que estdo por tras da logomarca.

Esses valores sdo passados ndo s pela empresa, mas também, por todos os
meios em que a Coca-Cola é divulgada. Além das propagandas televisivas a Coca-Cola
estd presente também em filmes, em campeonatos esportivos, em letras de mausicas,
entre outros. Diante desse leque de meios que a Coca hoje é divulgada, e diante também
das inovacdes tecnoldgicas que o mundo viveu desde o final do século XI1X, - quando a
Coca foi criada em 1886-, é possivel inferir que o fato dessa grande Corporacdo ndo ter
mudado a sua logomarca (inclusive o rétulo tradicional) contribuiu direta e fortemente
para a consolidacéo e sucesso do produto.

Prova desse sucesso e do grande poder de ligacdo entre a marca e o produto, é a

mudanca da cor da roupa do Papai Noel para vermelho, branco e preto. Remetendo as
cores da Coca-Cola.

Figura 3- Papai Noel e as cores da sua roupa

Fonte: Stillo Brasil
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A Coca-Cola possui um campo de abrangéncia muito grande e isso implica no
enorme reconhecimento da sua ldentidade Visual - que foi criada ha 126 anos - e
embora tenha passado por algumas sutis modificagdes mantém sua originalidade até
hoje. Isso contribuiu para que o fundo vermelho sob as letras cursivas em branco fossem

facilmente associados a Coca-Cola.

6. Consideracoes

Ao chegar ao final deste trabalho, nota-se o qudo fundamental é o Design
Grafico para consolidacdo de uma marca. Embora ndo se saiba ainda ao certo se Frank e
John criaram a logomarca da Coca-Cola por acaso, € inegavel que hoje ela é conhecida
mundialmente. Um dos motivos principais para esse reconhecimento é o fato da

empresa ter mantido seu padréo e ndo ter passado por mudangas muito grandes.

Outro ponto muito interessante é o das sensagGes provocadas pelas cores. A
maneira como elas estdo dispostas e as suas combinacBGes contribuem para 0s
sentimentos mais diversos no intimo do receptor da imagem e consequentemente
aumenta o consumo e interesse pelo produto. O vermelho e o branco da Coca-Cola a
destaca nos locais que ela esteja exposta, mesmo entre varios outros produtos, mas

apesar de chamar atencdo, as cores passam certo equilibrio e sdo agradaveis de ver.

As letras cursivas de Frank é um diferencial. O que parece ser simples se torna
sofisticado. Nota-se como a escolha dos elementos que formam a Identidade Visual de
um produto ou instituicdo influencia diretamente no seu consumo e reconhecimento.
Esses elementos ndo estdo ali “meramente pelo acaso”, eles possuem significagdes que
expde 0 que a empresa quer transmitir, possui valores do grupo que a constitui e
obedecem a critérios de Design, tornando esse profissional essencial ndo somente para a
criagdo da ““arte” da logomarca, mas também para associagdo dessa logomarca pelos

consumidores.
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