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Andlise de design das marcas Airbnb e Tripadvisor nos Dispositivos Mdveis

Design analysis of Airbnb and Tripadvisor brands in Mobile Devices
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Resumo

Este artigo tem por objetivo fazer uma analise comparativa entre duas marcas, de modo
que as percepc¢Oes visuais estéticas e emocionai sejam levadas em conta no que se refere
aos fragmentos que compde a construcdo da identidade das marcas e as suas
representacdes no branding das mesmas em dispositivos moveis. No contexto do uso de
dispositivos moveis, relaciona-se ao posicionamento da personalidade as associagdes
que pretendem produzir nos usudrios como mensagem. As marcas oferecem servicos
semelhantes de maneiras particulares relacionados a configuracdo de seus métodos de
aplicacdo, sendo assim, propde uma analise das semelhancas e distingdes em contraste
com as evidéncias levantadas de cada uma delas. Por fim, a anélise desenvolvida, no
entanto, constitui uma parcela do conhecimento em sua totalidade, sendo assim, existe a
necessidade de aprofundar a pesquisa para atingir resultados mais objetivos em relacéo
ao que € definido como identidade dessas marcas e a relacdo com os elementos visuais
utilizados na comunicacéo, determinando a associacéo que pode ser feita entre eles.

Palavras-chave: Identidade Visual. Dispositivos Moveis. Branding.

Abstract

This article aims to make a comparative analysis between two brands, so that the visual
aesthetic and emotional perceptions are taken into account in the fragments that make
up the construction of the identity of the brands and their representations in the branding
of the same in devices furniture. In the context of the use of mobile devices, it is related
to the positioning of the personality to the associations that intend to produce in the
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users as a message. Trademarks offer similar services in particular ways related to the
configuration of their application methods, thus proposing an analysis of similarities
and distinctions in contrast to the evidence raised from each of them. Finally, the
analysis developed, however, constitutes a part of the knowledge in its entirety, so there
is a need to deepen the research to achieve more objective results in relation to what is
defined as the identity of these brands and the relationship with the elements visual
images used in the communication, determining the association that can be made
between them.

Keywords: Visual Identity. Mobile Devices. Brand.

Introducéo

O desenvolvimento de uma marca dentro do ambito do design compreende
etapas que podem, ou ndo, ser seguidas de forma a construir ndo apenas um simbolo,
mas uma identidade que iré se relacionar e se caracterizar com a personalidade da marca
criada.

Assim, considerando-se regras que estruturam o caminho a ser seguido para
conceber ou propor uma marca gréfica, sdo organizados conjunto de atributos visuais
que sdo os elementos definidores do que se entendeu como identidade. As cores que
serdo representativas da marca e que estardo associadas aos aspectos sensoriais, a
tipografia que também terd papel representativo e na verbalizacdo, assim como a
representacdo dos icones, ilustragdes e a organizacao dos grids. Neste aspecto, cita-se 0s
aspectos secundarios da composicdo da marca, que sdo no¢ées compreendidas em um
nivel mais profundo e apreendidas subconscientemente, como a semiotica da marca, que
compreende a simbologia que, por sua vez, € composta por todas as referéncias visuais
que transformam a marca em uma personalidade. Assim, a associacdo de todas
informac0es construird a caracteristica final de marca como identidade em si.

Primeiramente serd abordado o contexto das marcas, conceituando o ambiente

meio digital e sua plataforma de comunicacéo e os aplicativos.

Os métodos sistematicos de pesquisa incentivam os designers a
desenvolverem um ponto de vista pessoal e critico por meio do
registro, da documentacdo e da avaliacdo de estruturas, linguagens e
identidades visuais e verbais no ambiente mais amplo, para entdo
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aplicarem esses achados em seu proprio trabalho. (NOBLE, 2013, p.
54).

Com esta ampla divulgacdo ndo controlada, entende-se que no meio digital os
rigores sobre os parametros de exibicdo de um conjunto de elementos graficos ficaram
vulneraveis. Segundo Consolo (2015), com dispositivos e recursos midiaticos, 0s
individuos transportam imagens — as marcas pertencem mais aos consumidores que a
propria organizacao a qual representa — chega-se ao ponto de serem “marcadas” na pele
como construcdo da identidade desse individuo. As marcas (imagens) sdo reproduzidas
a vontade e alcancam qualquer pessoa, onde quer que ela esteja, sem menor controle da

organizagao.
Identidade visual em dispositivos moveis

Segundo Vanzin (2011) os individuos se agrupam e interagem no ambiente
virtual, onde a participacédo e a colaboracdo sao voluntérias, e cujo propdsito principal é
criar e socializar o conhecimento por meio da aprendizagem situada. Especialistas e
amadores interagem nos ambientes virtuais colaborativos apoiados pelas tecnologias de
informacdo e comunicacao, alcancando resultados inovadores para as organizacoes.

Em um breve espago de tempo, a tecnologia passou a ser utilizada como um
recurso estratégico para agregacdo de valor aos produtos (bens e servicos) oferecidos
pelas empresas. Desde entdo novos produtos e modelos de negdcio surgiram a partir de
processos criativos contendo ingredientes chaves, como novas tecnologias, estruturas
organizacionais mais fluidas e informais, mais empreendedores tecnoldgicos, equipes
diversificadas e compostas por diferentes especialistas, 0 que proporciona maior
aceitacdo de ambiguidade e incertezas, de modo a propiciar a assuncdo de riscos e o
intenso comprometimento entre as partes para gerar respostas a mercados mutaveis.

Segundo Bonsiepe (2015) o chamado smartphone ndo é mais que um
computador de bolso com uma aplicacdo de telefone integrada. E uma maquina
universal e, em apenas uma pequena parcela de tempo, converte-se realmente em
telefone, ou seja, quando, e somente quando, o usuario o utiliza para telefonar. Em todas
as demais situacOes, esse dispositivo mével converte-se em calculadora de bolso,

calendario, console de jogos, reprodutor de masica ou nivel de bolha de ar entre outras
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inimeras aplicabilidades. Strunck (2001) afirma que a identidade visual € compreendida
como o conjunto de elementos graficos que vao formar a personalidade visual de um
nome, uma ideia, um produto ou um servico. Os elementos devem informar
substancialmente, a primeira vista, estabelecendo um nivel ideal de comunicacdo com
gquem os Vé: é a identidade que define em poucas palavras a missao, a especificidade e a
promessa da marca. Semprini (2006) complementa essa linha de raciocinio, ao ressaltar
que as grandes marcas se caracterizam por esta capacidade em criar um mundo que lhe
é proprio e que constroi um verdadeiro imaginario, com seus conteudos, cédigos e
valores. Feij6 (2014) comenta esse momento que a marca é construida na seguinte
assertiva:

Ja a imagem da marca sera construida a partir do momento em que o
consumidor entra em contato com a marca. Esse contato fard com que
0 consumidor crie uma imagem do que o produto ou servigo
representa em sua mente (FEIJO, 2014, p. 38).

Diante do exposto, analisa-se aquilo que é percebido visualmente como
identidade das marcas nesses dispositivos mdveis, tendo como influéncia o
desenvolvimento e construcdo de design daquilo que ird compor a personalidade
emocional das marcas, Airbnb e Tripadvisor, estudando-as em suas partes separadas nas

quais formardo a identidade de marca como um todo.

Aspectos da identidade de marca

Podemos citar as cores como aspecto basico de constru¢do de marca, visto que
sdo entendidas como parte da fundacdo de uma identidade. Para Eva (2012) afirma que
ndo existe cor destituida de significado. A impressdo causada por cada cor é
determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelacamento de significados em que a
percebemos. Perez (2017) acrescenta que a cor cerceia a identidade da marca de uma
forma integral, neste sentido, logotipos tendem a ser coloridos, assim como produtos, 0s
uniformes utilizados por funcionarios, as paredes externas e internas de um determinado
estabelecimento, inclusive os anlncios e as embalagens tendem a obedecer esse padréo

colorido com o intuito de atrair o seu publico alvo.
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Neste sentido, as cores estardo associadas com a percepcdo final da
personalidade da marca pela carga psicolégica que possuem, devendo ser utilizadas de
modo a constituir a mensagem que se almeja manifestar, transformando a percepcéo
inicial em um prelldio das expectativas em relacdo aquela marca.

As marcas analisadas durante esse artigo possuem tanto cores principais, que sao
as cores gue estao mais presentes e, assim, mais conectadas com a sua identidade (figura
1 e figura 2), como também cores de suporte (figura 3 e figura 4) da cor central que

compdem a totalidade da identidade percebida, como elementos de contraste.

Figura 1: Cor Airbnb Figura 2: Cor Tripadvisor
Fonte: Schemecolor (2018) Fonte: Schemecolor (2018)

A primeira marca analisada se trata da identidade do Airbnb, que possui como
cor principal a cor denominada de Sunset Orange, conforme € visto na figura 1. O
Airbnb é um servigo online comunitério que permite que pessoas anunciem, busquem e
reservem acomodacgdes no mundo inteiro - imdveis disponiveis e, também, quartos
individuais — que, atualmente, fornece a possibilidade de pesquisa de experiéncias nos
locais desejados. A cor laranja € uma cor secundaria, formada pela mistura das cores
primérias vermelho e amarelo. A partir dessa cor temos uma diversidade de significados
que podem ser atribuidos a diferentes sentimentos. Para Eva (2012), o laranja é uma cor
subestimada, talvez por ndo ter uma percepcao inicial prépria, ela frequentemente vem
carregada de especificacOes relacionadas a outras cores, ou seja, a impressédo inicial
dessa cor se d& a partir de suas cores constituintes. No entanto, como cor, possui
significados intensos, geralmente associada ao prazer, mas também a recreacdo e a
sociabilidade, podendo ser relacionada a sentimentos ruins, como intrusivo e; sendo
associado a outras cores, pode inclusive, significar perigo. Apesar da dualidade que a
cor laranja apresenta, ela € uma cor de controversia, ou seja, por ndo ser considerada

uma cor “natural”, assim sendo, torna-se uma cor que possui destaque.
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Diante do exposto, pode-se observar que a cor escolhida como representativa da
identidade do Airbnb tem como objetivo refletir esse sentimento de inconformidade e
originalidade, insto é. a pretensdo de se sobressair, haja vista que o aplicativo surgiu
com o intuito de se destacar em relacdo a maneira tradicional de se efetuar a busca de
acomodacgOes temporérias. Assim, 0 uso da cor laranja trata dessa dualidade em que foi
concebida a ideia do aplicativo, de forma que traz em sua esséncia uma nova maneira de
hospedagem a unir sentimentos opostos. As cores de suporte utilizadas dentro da
navegacdo do aplicativo, conforme a figura 3, ttm como intuito contribuir com o
destaque da cor primaria. O cinza, que é utilizado nas por¢fes textuais do aplicativo,
amplia a eficiéncia da assimilagdo das informacoes; e o verde como ilustrado na figura
4, apresenta-se como parte da navegacao evidenciando links Uteis e demonstrando o que

esta sendo acessado.

Figura 3: Cor de suporte Airbnb Figura 4: Cor de suporte Tripadvisor
Fonte: Airbnb (2018) Fonte: Tripadvisor (2018)

A identidade do segundo aplicativo analisado tem como cor primaria o verde,
mais especificamente, o Persian Green, conforme ilustra a figura 2. O Tripadvisor trata-
se de um servigo que fornece informagdes e opinides associadas ao turismo, desde voos
até restaurantes no destino desejado. Diante do comentado, o verde é uma cor gque surge
da mistura do azul com o amarelo. De acordo com a percepcdo de Eva (2012), o verde é
uma cor autdnoma, raramente sendo identificado pelas cores que o compde, podendo
conter todas as outras cores e ainda serd identificado como verde. Sendo assim, por ser
uma das cores mais abundantemente encontrada na natureza, geralmente € associada a
sentimentos de saude e vida, e neste diapasdo, torna-se uma cor que representa tudo
aquilo que é natural e, por estar representada pelo meio vegetal também, tem ligacdo
com fertilidade inclusive com a imaturidade e a propria a juventude, em virtude de sua
relacdo com o estado que precede o amadurecimento de frutas e vegetais. No entanto,
pode-se definir o verde como uma cor calmante, que tem efeito inativo na visdo. O

“verde padrdo”, que ¢ uma tonalidade de verde-escuro acinzentado, € considerada umas
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das cores mais agradaveis de se observar durante periodos extensos e, por essa razao,
lousas escolares possuem essa tonalidade.

Outra associacdo que pode ser feita para a cor verde € de permissdo, quando
analisamos a expressio “receber o sinal verde” que esta relacionada com a aprovacao de
algo, que pode-se prosseguir - quando relativo ao semaforo -, essa cor representa o
consentimento.

Sendo assim, o aplicativo Tripadvisor tem como intuito facilitar e auxiliar o
planejamento de periodos de descanso, incluindo féruns em que o usuério pode adquirir
informac0es especificas, de outros usuarios, pertinentes a duvidas que podem surgir no
planejamento de sua viagem. Assim o verde, como cor primaria na representacdo da
identidade da marca, pretende produzir os sentimentos descritos acima. Tendo relacédo
com a autonomia da cor que é percebida no uso do aplicativo para adaptar as
informac0es que estdo ali dispostas de forma a criar sua propria viagem de acordo com
0 proposito pessoal.

O efeito calmante e seguro da cor tem relacdo novamente com esse aspecto da
esséncia do aplicativo que pretende ser utilizado para a aquisicdo de informacges para o
planejamento de periodos de descanso, assim também podemos relacionar a ultima
percepcdo emocional da cor que seria sua condicdo permissiva, ou seja, que incita o
sentimento de aprovacdo daquilo que estd sendo feito. As cores de suporte, que sdo
utilizadas essencialmente na navegacdo, podem ser definidas como sendo utilizadas
para contraste em relacdo a cor priméaria, como podemos ver na figura 4, normalmente
sendo utilizados para eficacia da leiturabilidade do aplicativo e em oposi¢do a cor
primaria. No entanto, como podemos perceber na figura 5, as cores amarela e vermelha
aparecem no simbolo da marca. A cor vermelha, que aparece nos olhos da coruja, que
representa o icone, ao lado da cor verde aparenta ndo possuir muita expressividade na
composic¢do do logo, porém segundo o Telegraph Travel (2015), a razdo de seu uso esta
no simbolismo de decisdo do local de sua proxima viagem pelos consumidores, o verde
representando o destino escolhido e o vermelho, os locais que ndo serdo visitados.
Ainda fazendo uma andlise do icone, a cor amarela aparece representada na propria
coruja, que podemos exemplificar como uma referéncia simbolica ao sol, o verdo,

periodo que comumente é associado as viagens.
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X0

Figura 5: Imagem da Marca
Fonte: Tripadvisor (2018)

Tipografia

A tipografia geralmente estd associada a leiturabilidade e legibilidade que por
definicédo trata-se da apreensdo dos tipos e facilidade de leitura. Assim, Farias (2013),

conceitua a legibilidade da seguinte forma:

Legibilidade é o termo a ser usado quando estivermos discutindo
caracteres isolados [...] refere-se a percepcdo, e sua medida é a
velocidade com que um caracter pode ser reconhecido. Leiturabilidade
descreve uma qualidade de conforto visual [...] refere-se a
compreensdo, e sua medida é a quantidade de tempo que um leitor
pode dedicar a um segmento de texto sem se cansar. (TRACY, 1986,
p. 31 apud FARIAS, 2013, p. 104).

A importancia dessa facilidade tem relagdo direta com uma boa interatividade
entre usuario e aplicativo. Portanto, a determinacdo da tipografia que fara ligacdo com a
identidade de marca tera influéncia no processo de acolhimento da mesma,
determinando o relacionamento do usuario com o aplicativo. Durante o processo de
construcdo da identidade deve ocorrer a concepcdo da tipografia, sendo ela
desenvolvida especialmente para a marca ou utilizada a partir de um tipo ja existente. A
tipografia também envolve um processo emocional, que pode tornar a percepcdo da
identidade da marca ainda mais espontaneo, pois transmite uma mensagem além
daquela textual, trata-se da sensacdo que os diferentes estilos de caracteres resultardo
em diferentes percepgdes de acordo com a sua estrutura. A importancia da escolha do

tipo que representara a marca ndo depende somente da sua leiturabilidade, que deve ser

Ano XV, n. 3. Mar¢o/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
159



tematica

ISSN|1807-8931

altamente considerada, mas também do correto enquadramento de utilizagdo para a
percepcao emocional que a tipografia pretende passar.

O Airbnb, recentemente, desenvolveu uma tipografia especialmente para a sua
marca, incorporando assim sua personalidade. A construcao da tipografia incorporara a
identidade da marca e necessita de uma estruturacdo para sua criagdo, dessa forma
definindo palavras que podem ser representativas da sensacdo que a tipografia
manifesta, inspirando suas formas. A tipografia Airbnb Cereal, iniciou-se a partir das
diretrizes da definicdo de sua personalidade como identidade e a forma do simbolo que
é utilizado como logo, sendo determinado um ponto de partida para o0 avan¢o do seu
desenvolvimento. A partir da definicdo de caracteres iniciais, buscou-se integrar a
tipografia interativa com a tipografia especifica da marca que sera utilizada em todas as
suas aplicacOes, possibilitando também seu uso no marketing. Fazendo-se inevitavel
desenvolver um tipo que englobasse diferentes mensagens, considerando as
necessidades especificas como, a tipografia de usabilidade que visa a eficiéncia da troca
de informacdes em diferentes ambientes, considerando contraste de tamanhos e
resolucédo de tela, conforme figura 6, enquanto que o texto voltado para propaganda
possui 0 intuito de passar uma mensagem expressiva que reverbere a personalidade da

marca.

Live there.

Figura 6: Contraste de Tipografia
Fonte: Airbnb Design (2018)

O processo de desenvolvimento de uma tipografia € extremamente extenso,
assim, apds a definicdo de um numero suficiente de caracteres devem ser feitos testes de
design para determinar a personalidade enquanto os enquadramentos dentro da interacéo
do usuario mantém-se afirmado, devendo-se, também, atentar novamente para a
legibilidade dos caracteres, visto que a tipografia possuia como objetivo a uso dentro de
aplicacdo como tipo interativo e como tipo de propaganda. Permitindo a legibilidade em

inimeros tamanhos e dentro os diferentes caracteres, visto que a diferenciacdo de cada

Ano XV, n. 3. Mar¢o/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
160



tematica

ISSN|1807-8931

um deles afeta a eficiéncia da legibilidade. Assim, a Airbnb Cereal foi desenvolvida em
diferentes pesos conforme mostra a figura 7, pensando na amplitude e fluidez de seu

uso.

Light* Booke® Medium Bold Extra Bold Black

Figura 7: Familia tipogréafica
Fonte: Airbnb Design (2018)

Ao analisarmos a tipografia de uso do aplicativo Tripadvisor, foi observado o
uso de um tipo humanista sans-serif, a tipografia conhecida como Frutiger (figura 10),
em homenagem a Adrian Frutiger, seu designer. De acordo com o website History Of
Graphic Design (2018) foi desenvolvida no inicio dos anos 70 como uma tipografia de
sinalizacdo, com boa legibilidade em varios tamanhos, &ngulos e a distancia, para o
aeroporto internacional recém-inaugurado Charles de Gaulle, situado no suburbio de
Paris, Roissy, tendo levado esse nome na época de sua criacdo. Apenas ao ser
desenvolvida para impresséo e disponibilizada ao puablico que seu nome foi alterado em
homenagem ao seu criador. Concebida buscando a racionalidade e a limpeza de sua
tipografia Univers, criada por Frutiger (figura 8), e também a organicidade de
proporcionalidade da Gill Sans (figura 9), ainda para o autor descreve seu processo: “O
que era importante era a clareza total - eu até chamaria de nudez - uma isengdo de
qualquer tipo de adicdo artistica”. Essa tipografia € utilizada tanto na identidade do
logo, como na navegacéo do aplicativo, no entanto, de acordo com a figura 11, nota-se a

alteragdo no ponto do “i” de um quadrado para um circulo nos textos utilizados pela

marca.
Wifsass Gill Sans Frutiger
Aa Ee Rr Aa Qq Rr Aa Ee Rr
Aa Ee Rr Aa Qq Rr Aa Ee Rr
COLLEGIUM

Ausstellung

abcdefghijklm iF
bcdefghijkl
nopqrstuvwxyz raao?:qis?u\;{mxr;z
0123456789

Figura 8: Tipografia Ausstellung Figura 9: Tipografia Gil Sans Figura 10: Tipografia Frutiger
Fonte: Tripadvisor (2018) Fonte: Tripadvisor (2018) Fonte: Tripadvisor (2018)
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tripadvisor

Figura 11: Assinatura Visual Tripadvisor
Fonte: Tripadvisor (2018)

O designer de tipografia Steve Matteson definiu a tipografia Frutiger como a
melhor escolha para legibilidade em qualquer situacao, incluindo em textos pequenos.
Assim, se torna uma escolha coerente para a navegacao dentro do aplicativo, visto que é
de extrema importdncia a consideracdo da legibilidade de uma tipografia que sera
utilizada em textos de extensdo média em uma tela pequena. Assim, a escolha da
tipografia como identidade de marca define ndo apenas sua usabilidade, como a
facilidade de interacdo com o usuario, mas como uma percepcao de personalidade que
esta vinculada ao sentimento que a tipografia estimula na apreensdo do consumidor.
Entdo, ao considerar que desde a concepc¢do inicial dessa tipografia até seu uso posterior
e do objetivo geral do aplicativo em questdo, nota-se uma correlagdo de caracteristicas.

Quando relacionamos a definicdo da tipografia pelo seu criador, seu proposito de
uso, a escolha da marca em seu uso como representativo da identidade de marca se
assemelha a tipografia escolhida pelo Airbnb, visto que ha aqui, também uma amplitude
de aplicacdo. Também se faz a relagdo da percepcdo emocional do tipo com a apreensdo
pretendida da marca em relancar a nudez, que é referida pelo criador, buscando

representar a transparéncia que o aplicativo propde na sua utilizacao pelos usuarios.
Simbologia

Podemos definir que a marca tem seu inicio a partir do nome, que determinara a
maneira como sera reconhecida por sua identidade pelos consumidores. Perez (2017)
aprofunda essa definicdo ao afirmar que: “O nome é um designativo, um sinal, que
prenuncia um caminho, da uma ideia, nos leva, muitas vezes, a um entendimento prévio
a respeito daquilo a que estamos nos referindo”. (PEREZ, 2017, p. 48).

Assim, o0 nome de uma marca, pretende passar uma percepc¢ao inicial a qual tera

como seu simbolo, uma referéncia icénica; permitindo, assim, apreender o conceito
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trabalhado, a impressdo introdutdria da identidade da marca e sua personalidade, de
acordo com objetivo funcional da marca. Quando definimos um simbolo para a
identidade de marca, estamos primeiramente relacionando seus aspectos primarios,
como cor, forma ou texto, compondo o caminho estipulado que revelara a mensagem
que se objetiva ser assimilada ao signo escolhido associado a marca. Apds a percepgao
inicial, as preconcepgdes relativas a unido dos fragmentos das simbologias que compde
0 icone, essas transformam-no em uma mensagem harménica que determinara a relacéo
formativa das mensagens que cada aspecto assume. O simbolo estd, dessa forma,

relacionado ao seu logotipo ou logomarca podendo esses serem definidos assim:

Logotipo é a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que
vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra [...] isso é
um logotipo [...] o logotipo sempre tem letras. [...] muita gente
chama o simbolo de logotipo. Outros chamam de marca [...] marca é
0 nome. Posso dizer que gosto de sorvetes da marca Kibon, cujo
logotipo é Kibon, e que tem um coragdo por simbolo. Logomarca [...]
podemos emprega-la como um sindénimo para logotipo”. (STRUNCK,
2001, p 70-75 apud PEREZ, 2017, p. 55).

Os autores acima determinam entdo que a logomarca pode ser utilizada como
um sindnimo de logotipo, em se referindo a marca em sua estilizacdo tipogréafica
relacionado ao nome, enquanto que separa O Seu icone representativo como parte
correspondente do logo, ou seja, separa o texto do simbolo. Em se tratando de
linguagem visual, compreendemos como identidade de marca tudo aquilo que esta
associado a personalidade da mesma, assim, a estética relacionada a identidade trata de
simbologias que remetem ao que pretende ser a imagem percebida da marca.

Dessa forma ao analisarmos o simbolo representativo da marca grafica do
Airbnb, desenvolvido com intuito de traduzir a mensagem que marca deseja transmitir,
conforme podemos ver na figura 12. Nota-se que os atributos de elaboragdo da
iconografia mantém-se correlacionados a personalidade e, aquilo que a marca objetiva

comunicar.
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Figura 12: Simbolo Airbnb Figura 13: Significados do simbolo Airbnb
Fonte: Airbnb (2018) Fonte: Airbnb (2018)

O icone tem como objetivo refletir, de modo imagético, um conjunto de
sentimentos que unidos remetam a identidade da marca. Assim como percebemos na
figura 13, o simbolo do Airbnb pode ser apreendido como um representativo de um A
estilizado que remete a letra que inicia seu logotipo, no entanto, como a marca define, o
simbolo engloba os sentimentos indicados como parte componente de sua identidade,
pessoas, lugares, amor que unidos integram a marca. Fica claro, entdo, que o
relacionamento com os consumidores busca, além da amplitude de estar presente em
inimeros locais, integrar a sensacdo de que sdo 0s usuarios e seus lares que constituem
a marca como aplicativo de uso singular e pessoal. Assim, de acordo com o design
studio da Airbnb, o simbolo foi desenvolvido com intuito de representar algo que
transcendesse a linguagem, que incorporasse 0s preceitos da identidade de marca, e
também permitisse a possibilidade de expansdo do uso, podendo ser representado de
diferentes maneiras, integrando sentimentos especificos relacionados aqueles que o
utilizassem, proporcionando uma simbologia para comunidade, possibilitando, também,
a alteracdo para uma representacdo ilustrativa particular, que tenha relagdo com o local
que estd sendo representado, como pode ser visto na figura 15. Foi denominado pela
prépria marca como “Bélo”, sendo aplicado como conceito de integragdo de quatro
significados que séo relacionados com a identidade da marca, pessoas, lugares, amor e
Airbnb (figura 15). O simbolo pode ser descrito como uma representacdo simplificada
de marca em matéria imagética, no entanto, a analise das simbologias que podem estar
contidas dentro dessa representacdo encaixam-se de maneira extensa. O icone possui
uma continuidade de traco podendo ser relacionado ao simbolo do infinito e, dessa
forma, ser comparado ao sentimento de comunidade que a marca pretende retratar. E
possivel, também, inferir esse sentimento atraves da possibilidade de alteracdo de parte

do icone (figura 14), pelas cores que o compBem, possuindo uma percepcdo mais
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abrangente de marca, expandindo sua relacdo de conectividade com seus consumidores,
ampliando para uma aplicacdo pessoal dos usuarios sem perder a mensagem

fundamental.

Figura 14: Aplicacdes de percepcao de marca Airbnb
Fonte: Airbnb Design (2018)

A Tripadvisor utiliza como simbolo para representacdo de sua marca o icone de
uma coruja usando binéculos, ndo ha textos em que seja determinado de fato o
significado por tras da escolha do icone como representacdo para a imagem da marca.
Apreendendo a ideia de sabedoria através da coruja, trabalhando na confianca da marca.
A coruja nos ensina a ver todos os lados de uma situacao, pois ela é capaz de girar com
sua cabeca e ver tudo que esta ao seu redor. Podemos, assim, partir para a anélise, de
acordo com as diversas simbologias em que a coruja pode estar representada, que ela
esta relacionada a apreensdo e a percepcao dos detalhes. Seus olhos, representados por
bindculos no icone, podem ser definidos como a pesquisa que é feita pelos usuarios em
busca de um local para passar o periodo de descanso. Representado no simbolo,
percebe-se 0 uso das cores verde e vermelho que pode ser atribuida a sinalizacdo de
aprovacao e reprovagdo dos lugares avaliados, relacionando-se a pesquisa dos destinos
como, também, a avaliacdo positiva ou negativa da experiéncia, portanto vinculando a
conexao emocional das cores. “Uma associagdo de marca é algo ‘ligado’ a uma imagem
na memdria” (AACKER, 1998, p. 114). Dessa forma, o icone utilizado pela marca
possui como intuito manifestar uma reacdo emocional nos consumidores que sera
assimilado como posicionamento de marca. A Tripavisor, portanto, utiliza as
simbologias preestabelecidas das imagens que compde o simbolo com o objetivo de que
as associacOes finais da marca possuam o0s atributos percebidos emocionalmente
naquelas. Unindo as percepgdes do signo de coruja, como sabedoria e atencdo, aos

detalhes; referindo-se a confianca das avaliagfes do aplicativo e a divulgacdo das
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experiéncias nos locais pesquisados, assim como o0 processo de pesquisa e decisdo dos

mesmaos.

Anadlise critica

A anélise da percepcdo visual pode ser compreendida pela descricdo dos
componentes das marcas, sendo assim, ao se levar em conta o que foi exposto sobre a
construcdo da representacdo estética da identidade de cada aplicativo, fica claro as
distingdes em que cada marca procurou se fundamentar durante a elaboracdo das
decisdes finais para determinacdo da forma de exposi¢do de suas mensagens através da
cor, tipografia e simbolo. As marcas oferecem servicos semelhantes de maneiras
particulares relacionados a configuracdo de seus métodos de aplicacdo. Pode-se definir
que enquanto o Airbnb permite encontrar estadias em diversos locais, incluindo
experiéncias, trabalha dentro, de certa forma, de uma intimidade em que o anfitrido sera
uma pessoa fisica, de forma que tende a desenvolver o sentimento de comunidade que é
aplicado dentro da construcdo de sua identidade. Podemos assim fazer relacdo com a
decisdo de representacdo de simbologia de marca pela experiéncia que pretende
transmitir ao usuario pela associacdo a comunidade e integracdo, como analisado
anteriormente, a marca une cada parte de sua constru¢do de marca com o objetivo de
estimular a percepc¢ao visual de partes diferentes que compde sua totalidade, ou seja, a
escolha da cor relaciona-se ao aspecto controverso de originalidade e destaque que é
comunicada pelo Airbnb. Quando comparado ao aplicativo Tripadvisor, apesar das
semelhangas observadas em relagdo & marca anterior, possui Servi¢cos que possuem
como intuito conectar 0s usuarios através das experiéncias que desfrutaram,
compartilhando informacGes pertinentes sobre elas para outros consumidores que
pretendem elucidar-se sobre o destino, tratando dos locais e experiéncias de maneira
mais tradicional, compreendemos que a escolha da cor corresponde a tranquilidade e
autenticidade que pretende ser expressa pela marca. Percebe-se, também, que a
definicdo do simbolo representativo da marca possui uma representacdo similar em sua
tradicionalidade de associacdo, que diferente da marca anterior, pretende determinar
uma simbologia distinta e original. As tipografias utilizadas como identidade das
marcas da mesma forma compreendem aspectos semelhantes na amplitude de aplicagéo
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e a eficiéncia de legibilidade, no entanto, tratando-se da percepcdo visual pode-se
constatar as dimensdes pessoais das associacdes feitas em relacdo as personalidades de
marca distintas, conectando-se, novamente as identidades emocionais das mesmas.
Portanto, a definicdo dos aspectos visuais que representam as identidades das
marcas analisadas propOe-se exprimir 0s sentimentos relativos a personalidade que
corresponde a esséncia de cada marca. Conclui-se que essa analise de elementos
graficos dentro da area do designer grafico sendo uma de suas competéncias,
evidenciou-se elementos, cores, tipografias, simbologias entre outros. Sendo assim,

esses componentes fazem parte estratégica da marca em si.

Consideracoes finais

Pela analise descritiva realizada ao longo desse artigo, foi possivel concluir que
0s processos envolvidos na constru¢do do design de imagem de marca, possuem relacdo
com a sinais estéticos e visuais, que é determinada pela mesma com o intuito de
produzir referéncias sensoriais que serdo associadas a personalidade da marca, gerando
nos usuarios uma conexdo simbdlica e emocional reiterando a mensagem que sera
percebida como esséncia da marca.

Pela exposicdo demonstrativa isolada, relativa as partes que compde o design de
marca, foram identificadas as mensagens distintas que os fragmentos de marca tém
como intuito comunicar, podendo desenvolver uma relacdo entre as semelhancas e
distingdes de cada mensagem dos diferentes fragmentos, unindo-as, assim entendendo
sua inter-relacdo e amplificagdo para compor a unidade da marca como totalidade,
fortalecendo a mensagem final que pretende ser transmitida.

Assim o desenvolvimento em profundidade do branding em processos que
definem a personalidade esperada da marca tem como intuito auxiliar a comunicagéo
entre essas e 0s consumidores, explorando a esséncia da identidade que esta sendo
comunicada e sua representatividade para 0s usuarios.

Nas marcas foram analisados, representativamente, os fragmentos das suas
identidades visuais em comparacdo com a simbologia que pode ser atribuida aos
elementos escolhidos pelas mesmas. Relacionando as anélises ao que a literatura define
sobre a compreensdo dos elementos individuais das marcas com a percep¢do das
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mesmas e a mensagem que é associada aqueles para determinar o que pode ser
observado como a identidade. Justifica-se a escolha das duas marcas analisadas em
virtude de serem aplicativos que sé@o referéncias dentro do segmento de servico de cada
um. Outro fator que pesou na escolha foi em relagdo ao fato de que de acordo com a
App Store sdo os aplicativos que possuem o maior volume de downloads entre 0s seus
usuarios. Por fim, a analise desenvolvida, no entanto, constitui uma parcela e existe a
necessidade de aprofundar a pesquisa para atingir resultados mais objetivos em relacéo
ao que é definido como identidade dessas marcas € a relacdo com os elementos visuais
utilizados na comunicacédo, determinando a associacdo que pode ser feita entre eles e,

simultaneamente, analisando a experiéncia dos usuarios.
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