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SUMARIO

A comunicag¢do dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos
dispositivos moveis

(Sob a orientag@o do Prof. Doutor Francisco Mesquita)

A comunicacdo, em suas vertentes, encontra no sentido visual significados e percegdes
tao abrangentes que, se nao forem considerados os fendmenos dos signos, pouco haveria
de informar. Considerando-se o contexto tecnoldgico informacional protagonizado por
dispositivos moveis como smartphones € tablets, a comunicagdo visual expande os
horizontes se sua atuagdo para o plano das telas que, por sua vez, permite o acesso as
ferramentas de software consideradas ubiquas num mundo conectado a internet. Sendo
os aplicativos o ponto central de toda a experiéncia de mobilidade tecnologica na Internet
of Things, buscou-se analisar seus signos identificadores, nomes e logdtipos ou
imagotipos, e classificar, com base nos estudos da semidtica peirceana, os signos
encontrados nos icones deste aplicativos, como fendomenos de primeiridade, secundidade
e terceiridade. De forma complementar, a comunicacdo dos icones permite uma analise a
partir da identidade e da imagem das marcas das institui¢des que comercializam estes
aplicativos. Com o objetivo de estabelecer tendéncias signicas entre os icones dos dez
aplicativos mais baixados no mundo, utilizou-se pesquisa descritiva e bibliografica
através de abordagens metodoldgicas fenomenologicas e estruturalistas, fundamentando-
se os conceitos referentes as dimensdes da atividade institucional na esteira de Norberto
Chaves, definigdes sobre marcas, tecnologias moéveis, e a semiotica de Charles Peirce.
Dessa forma, a andlise global dos resultados permitiu a identificacdo de tendéncias
voltadas ao aspeto descritivo e simbolico dos nomes, a predominancia dos imagotipos e
de quatro classes de signos, associadas aos icones dos aplicativos mais populares do
mundo, além da sélida relacdo entre a identidade ¢ a imagem de suas marcas, pautadas na

subjetividade do vinculo emocional entre emissor e recetor.

Palavras-Chave: Icones de aplicativos, Identidade da marca, Imagem da marca,

semiotica.
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ABSTRACT

Communication of the apps icons: a symbolic approach to the brand image on mobile
devices

(Supervised by Doctor Francisco Mesquita)

Communication, in its aspects, finds in the visual sense meanings and percetions so
comprehensive that, if one does not consider the phenomena of the signs, it would
scarcely inform. Considering the informational technological context carried out by
mobile devices such as smartphones and tablets, visual communication expands the
horizons if their action to the screen plane, which in turn, allow access to software tools
considered ubiquitous in an internet-connected world. As applications are at the center of
the entire technological mobility experience on the Internet of Things, we sought to
analyze their identifying signs, names and logos or imagery, and to classify, based on
Peircean semiotic studies, the signs found in the icons of this applications, as phenomena
of firstness, secondness and thirdness. In a complementary way, the communication of
the icons allows an analysis based on the identity and the image of the brands of the
institutions that commercialize these applications. With the aim of establishing
established trends among the icons of the ten most downloaded applications in the world,
descriptive and bibliographic research was used through phenomenological and structural
methodological approaches, based on the concepts related to the dimensions of
institutional activity in the wake of Norberto Chaves, definitions on brands, mobile
technologies, and the semiotics of Charles Peirce. Thus, the global analysis of the results
allowed the identification of trends related to the descriptive and symbolic aspect of the
names, the predominance of the imagery and four classes of signs, associated to the icons
of the most popular applications in the world, besides the solid relation between the
identity and the image of their brands, based on the subjectivity of the emotional bond

between sender and receiver.

Keywords: Application icons, Brand identity, Brand image, semiotics.
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A comunicagdo dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos dispositivos moveis

CAPITULO I - INTRODUCAO

O contexto tecnologico contemporaneo tem passado por mudangas consideraveis no
campo da informagao ¢ da comunicagdo com o advento das maquinas de processar dados,
conhecidas como computadores digitais. A massificagdo da utilizagdo desta tecnologia
exige, possibilita e estabelece novas formas de comunicagdo entre as pessoas € as

institui¢cdes ao redor do mundo.

Informacao e comunicagao sdo expressoes perfeitamente associaveis ao levar-se em conta
que uma prescinde da outra. Enquanto a informacdo pode ser entendida como
conhecimento comunicado (Capurro & Hjorland, 2007), a palavra comunicagao, por sua
vez, carrega em si a ideia de comunhdo, comunidade (Perles, 2007), ou seja, partilha.
Dado que a ciéncia da informagdo como uma disciplina data do periodo pés Segunda
Guerra mundial (Capurro & Hjorland, 2007), mesmo periodo em que surgem os primeiros
computadores electronicos, pode-se concluir que informar e comunicar tém ganhado
papel de destaque nas ultimas décadas, sobretudo para as instituigdes, que encontraram

na tecnologia digital novos meios para comunicar-se com seu publico.

A partir das telas dos computadores de mesa e, posteriormente, dos dispositivos méveis,
a comunicacdo visual e/ou audiovisual das instituicdes ganhou outros espagos e
possibilidades, onde os signos antigos receberam significados novos, atualizaram-se para
além de tipos, cores e formas, ao ponto de ganharem movimento e adaptarem-se aos
estilos individuais dos recetores que, por sua vez, compartilham com outras pessoas a

informagao personalizada que lhe fora comunicada.

Os conceitos de signo, marca, identidade institucional e imagem institucional tornam-se
fundamentais para o novo contexto em que se insere a comunicagdo visual nos medias
digitais, especialmente nas telas que acompanham diariamente as pessoas em suas
atividades mais corriqueiras até as mais complexas, com o auxilio de aplicacdes
computacionais. Todos os recursos de informagdo, comunicagdo, produtividade e
entretenimento estdo disponiveis, nas telas, ao toque dos pequenos desenhos que
identificam as funcionalidades que deles despontam: os icones de aplicativos. Todavia,

estes mesmos desenhos podem significar mais que a funcionalidade de um software: a
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imagem institucional de quem o desenvolve. Nesse sentido, este estudo caracteriza-se,
entre outros assuntos, por dar a conhecer os conceitos que relacionam os signos, as marcas
e as instituigdes para classificar os icones utilizados nas telas de dispositivos méveis e

sua influéncia na constru¢do da imagem institucional.

A primeira parte desta investigacdo deu-se por meio dos conceitos de realidade,
identidade, comunicacdo e imagem institucional, que compdem as dimensdes da
atividade institucional definidas por Norberto Chaves (2005). Dentro do entendimento
sobre estas dimensoes foi possivel determinar sobre quais delas trata este trabalho, nesse
caso, a identidade e a imagem institucional, sem deixar de considerar que as quatro

dimensoes estdo relacionadas entre si.

As defini¢des de marca e branding, fundamentadas sobre as dimensdes da atividade
institucional, decorreram da revisao de literatura que confrontou as concepg¢des de brand
advindas do design grafico, tradicionais, com as concepg¢des sociais, tecnologicas e
culturais, mais presentes nos medias da era digital, permitindo a conexao semantica para

com a abordagem da utilizacdo dessas marcas nas aplicagdes para dispositivos moveis.

Ainda na revisdo de literatura, a segunda parte desta investigagdo dedica-se ao estudo
sobre o uso dos aplicativos para dispositivos moéveis, discorrendo sobre sua trajetoria
historica ¢ a adopcdo das empresas as lojas de aplicativos e a contextualizacdo da
comunicagdo digital que se utiliza do hipertexto para o compartilhamento de informagdes
através do mundo. Este capitulo se inicia com uma breve histéria da computagdo,
passando pela evolugdo dos computadores, o advento da internet e suas fases até o
langamento dos smatphones, discutindo-se a rentabilidade das principais lojas de

aplicativos e a visao de mercado para o ramo.

O ultimo estudo apresentado na fundamentacao teérica deste trabalho concentra-se nas
defini¢cdes de icones, portanto, os conceitos sobre signos, que adentram o campo da
semidtica, onde se apresentam as principais vertentes da ciéncia dos signos, bem como as
classificagdes dos signos que fundamentaram as classificagdes realizadas na ultima parte

da investigagao.
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1.1.  Definicao do tema

Este trabalho aborda a influéncia que as representagdes graficas das aplicagdes moveis
(apps) exercem sobre os usuarios de smartphones em relagdo as marcas (brands)
associadas a estas apps. As representagdes graficas que aqui se referem sdo mais
conhecidas como “icones”, e servem para identificar objetos de software em sistemas
computacionais com interface grafica. Sendo os icones signos que causam o primeiro
contato entre os usudrios € as apps, assumem significados que qualificam mais que os
glifos ou logdtipos neles desenhados: parte da imagem institucional da organizagdo a que

pertencem.

Trata-se, portanto, de um tema atemporal (signos) contextualizado neste tempo pos-
moderno especifico da popularizagdo do acesso as tecnologias de informagao e
comunicagdo, através dos icones das apps utilizados, sobretudo, nos dispositivos moveis
como teleméveis e tablets. Essa contextualizacdo do estudo dos signos remete
diretamente a semidtica contemporanea e sua aplicacdo nos estudos sobre identidade e
imagem institucional, campo da ciéncia da comunicagao que envolve o marketing, dentre

outras areas.

1.2. Justificativa

As novas tecnologias de informa¢do e comunicagdo, popularizadas a partir do acesso a
rede mundial de computadores (internet), apresentam novos espagos de comunicagao
entre uma instituicdo e seu publico-alvo, dando-se destaque a comunicacdo visual
acessivel através das diversas telas conectadas neste ambiente informacional. Cabe aos
comunicologos debrucarem-se sobre o desafio de produzir contetido visual
suficientemente interessante para competir com milhares de outros conteudos
disponibilizados por seus concorrentes, através dos medias digitais, compreendendo a
importancia de se apresentar uma mensagem grafica impactante, simples e sem ruidos ou

distor¢des de sentido indesejaveis.

Para que as institui¢des estejam efetivamente presentes nas diferentes medias, adaptagdes

de sua marca sdo necessarias, conforme o contexto. A loja de aplicativos de um
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determinado smartphone compde um dos contextos em que as marcas estardo expostas
para serem escolhidas ou avaliadas, sendo o icone da app o contato primario entre o
publico e o produto daquela marca. Entretanto, com a diversidades de apps concorrentes,
a adaptacdo da marca, neste contexto, requer cuidados para que a representacio iconica

ndo cause confusdo, ambiguidade ou perda consideravel do sentido original da marca.
1.3.  Objetivos

O estudo dos signos ¢ das dimensdes da atividade institucional s3o campos de
investigacdo demasiadamente vastos em conteudos e complexidade. Portanto, optou-se
pelo estudo dos elementos que relacionam e classificam signos, identidade e imagem

corporativa no ambito tecnologico proporcionado pelos dispositivos moéveis digitais.
1.3.1. Objetivo Geral

Apresentar o estudo semidtico das marcas através dos icones dos aplicativos para

dispositivos méveis, compreendendo as classificagdes propostas por Charles Peirce.
1.3.2. Objetivos Especificos

e Identificar os aspetos de identidade e imagem da marca;

e Observar a relagdo entre as funcionalidades dos aplicativos e o icone de sua app;

e C(lassificar os signos identificadores basicos dos aplicativos;

e C(lassificar icones dos aplicativos quanto as tricotomias dos signos definidas por
Charles Peirce;

e [Estabelecer as tendéncias predominantes nos icones das apps analisadas.
1.3.3. Questao de investigacao

Com base no atendimento aos objetivos definidos neste estudo, ter-se-a4 pardmetros para
desenvolver investigacdo cientifica que possibilite responder a questdo: “E possivel
definir uma tendéncia signica entre os icones das apps para dispositivos moveis mantendo

a identidade da marca das empresas? .
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1.4. Metodologia

Considera-se, como definicao de método, o conceito encontrado em Martins & Theophilo
(2016, p. 35), onde, num sentido mais geral, “(...) método (do grego méthodos) é o
caminho para se chegar a determinado fim ou objetivo”, porém, quando se refere
diretamente ao método cientifico, o autor resume como “(...) a maneira de se construir
boa ciéncia: natural ou social, pura ou aplicada, formal ou factual” (idem). Portanto,
visando a construcao da boa ciéncia, esta investigacao utiliza-se de método cientifico com

base nas abordagens fenomenoldgica e estruturalista.

1.4.1. Abordagens metodologicas

O carater fenomenologico do método ¢ evidenciado quando “(...) o objeto de estudo € o
fendomeno, o instrumento ¢ a intui¢do e o objetivo é entender a relagdo entre fendmeno e
sua esséncia” (Martins & Thedphilo, 2016, p. 42), enquanto que o aspeto estruturalista se
concebe da ideia de que “(...) o conhecimento da realidade torna-se possivel quando sdo
identificadas suas formas subjacentes e invariantes, ou ja dadas” (Martins & Theophilo,
2016, p. 40). Ha, portanto, certa relagao entre o estruturalismo e a linguistica de Ferdinand
Saussure, ponto em que o estudo semidtico, contido neste trabalho, se fundamenta
enquanto estrutura sobre a qual se obtém as classificacdes dos signos, que por sua vez,

podem ser considerados fendomenos sobre os quais se podem intuir esséncias.

1.4.2. Corpus de andlise

A analise deste trabalho se concentra na comunicagdo dos icones dos aplicativos para
dispositivos moveis. Optou-se pela utilizagao destes objetos graficos para que se pudesse
estabelecer uma relagdo entre as areas da comunica¢do e da informacao, visto que o
investigador possui formacao inicial no campo da engenharia informatica (no Brasil,
engenharia de computagdo) e deseja aliar seus conhecimentos acerca da tecnologia da
informagdo com a comunicagao social, particularmente nas areas relacionadas ao design
de marcas e comunicacdo visual nos medias digitais. Dessa forma, os aplicativos ¢ as
marcas a eles associados consideraram-se dignos de investigagdo a partir da imagem

representativa de seus icones nas telas dos dispositivos moveis.
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As atividades de classificagdo semidtica dos icones das apps de dispositivos méveis ficam
registradas nas discussdes da quarta e ultima parte desta investigacdo. Para tanto foram
escolhidos dez aplicativos para dispositivos moveis, conforme hanking dos aplicativos
mais baixados no mundo, publicado no site da Forbes Brasil (2016), a saber, WhatsApp,
Messenger, Facebook, Snapchat, Instagram, YouTube, Uber, Spotify, Twitter e Netflix.
Para cada um destes aplicativos, ¢ apresentada uma descricdo de suas atividades e
realizada a classificagdo semidtica triddica dos signos. E, apds as andlises individuais,
discute-se as predominancias signicas entre os icones das apps estudadas, relacionando-

as a identidade e imagem de suas marcas.

Optou-se por analisarem-se os icones dos aplicativos desenvolvidos em versdes para a
plataforma operacional i0S, da empresa Apple Inc., considerando o aspeto homogéneo
de suas formas quadradas com cantos arredondados, que propiciam comparagdes, quando

a analise global dos resultados.

1.4.3. Grelhas de analise

As grelhas de andlise foram elaboradas a partir de diferentes referéncias, de acordo com
a analise desejada. Primeiramente, necessitou-se de um quadro onde se pudessem
observar os signos identificadores basicos quanto a nomes, logdtipos e imagdtipos,

definidos por Norberto Chaves (2005), conforme observa-se no Quadro 1.

Nome Podem ser classificados como:

- Descritivos: descri¢do dos atributos de identidade;

- Toponimicos: alusdo ao lugar de origem ou area de influéncia;

- Simbolicos: alusdo a marca através de uma imagem literaria;

- Contragdes/Abreviacdes: construcdo artificial mediante a letras
iniciais ou fragmentos de palavras; e

- Patronimicos: alusdo ao nome de uma pessoa chave da marca, um
fundador, por exemplo.

Logotipo/Imagoétipo Considera-se log6tipo a imagem que representa objeto tipografico
como as letras do alfabeto.

Considera-se imago6tipo a imagem que representa objeto simbdlico,
ndo tipografico.

Identificadores basicos

Quadro 1 - Descricio dos signos identificadores basicos
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A outra parte da grelha de analise individual refere-se as classificagdes tricotomicas de
Peirce (Santaella, 2017) quanto aos fendmenos de primeiridade, secundidade e

terceiridade, tal qual se observa no Quadro 2.

Signo Quali-signo | Poder@o ser apontadas qualidades, singularidades e legitimidades
Sin-signo relacionadas a primeira tricotomia dos signos de Peirce.
© Legi-signo
(]
.
[
=
5 | Objeto Icone Poderdo ser apontadas representagdes icoOnicas, indicativas e
8 Indice simbdlicas dos signos sobre 0s objetos que representam.
=] .
&0 Simbolo
w
(]
<
2 . p .
S | Interpretante | Rematico Poderdo ser apontados remas, dicentes e argumentos conforme o
= Dicente valor interpretante dos signos.
'z Argumento
=
@]
Classes aplicaveis As classes aplicaveis s@o identificadas por algarismos romanos que
variam de I a X, sendo, portanto, um total de dez classes possiveis.

Quadro 2 - Descricao dos itens classificatorios de Peirce

Tanto os itens apresentados no Quadros 1 quanto os do Quadro 2 serdo condensados em
uma unica grelha que, por sua vez, sera aplicada para cada um dos signos analisados,
totalizando dez analises individuais. De maneira complementar aos dados apresentados
nas tabelas, os textos dos subcapitulos de analise individuais permitem o confronto da
semiose com o discurso de identidade e imagem das marcas e institui¢cdes na esteira dos
estudos de Norberto Chaves (2005), sobretudo no topico final, onde faz-se o apanhado

global/geral dos resultados.

1.4.4. Procedimentos

Para garantir o atendimento dos objetivos definidos para esta investigacdo, utilizou-se
como procedimento a pesquisa bibliografica, definida por Cervo, et al (2007, p. 61) como
um “(...) meio de formagdo por exceléncia e constitui o procedimento basico para os
estudos monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre
determinado tema”, combinada com a pesquisa descritiva que, segundo 0os mesmos

autores, “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenomenos (varidveis) sem




A comunicagdo dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos dispositivos moveis

manipula-los”, buscando-se a frequéncia de ocorréncia de um fendmeno, suas

caracteristicas, natureza ¢ relacdo com outros fendomenos.

Dessa forma, realizou-se um estudo inicial sobre marcas e gestdo de marcas, identidade
e imagem institucional, seguido do estudo especifico da aplicacdo digital das marcas até
os icones de aplicativos mdveis. A partir de entdo, estudou-se os icones das apps com
base nas definigdes da semidtica anglo-saxdnica, pelo fato de ser mais objetiva e
vinculada a légica em relacdo a semidtica europeia de cunho mais social. Por fim,
utilizando as tricotomias definidas por Charles Sanders Peirce, pode-se classificar os
icones das apps e discutir sobre suas tendéncias signicas e a relagdo com a

identidade/imagem das marcas as quais pertencem, através da elaboracdo de grelhas de

analises individuais e, consequentemente, apontamentos dos resultados globais.

A fundamentacdo selecionada para o estudo dos signos considerou as obras de Lucia
Santaella, Umberto Eco, Santo Agostinho, Greimas, Ugo Volli, dentre outros
investigadores acessados a partir de artigos, teses e dissertagoes publicadas em medias
digitais. Da mesma maneira, contribuicdes de Joan Costa, Alina Wheeler, Adrian
Frutiger, Marty Neumeier, Norberto Chaves, Francisco Mesquita, Elias Herlander, etc.,
foram fundamentais para a compreensdo dos diferentes conceitos sobre identidade e
imagem de institui¢des de marcas. Finalmente, sobre os conceitos da tecnologia da
informagdo e comunicagdo, estudou-se a partir de Antonio Monteiro, Pierre Lévy, Vilém
Flusser, Rafael Capurro, Tim O’Reilly, Chad Mureta, dentre diversas fontes online como
Forbes, App Annie, 148Apps, Statista, W3C, ¢ os sites oficiais dos desenvolvedores de

cada aplicativo estudado.

Destacam-se, como principais trabalhos referenciados nesta investigagdo, a “Leitura
semiotica dos icones de aplicativos do iOS” de Oliveira e N&th (2014) e “La imagen
corporativa” de Norberto Chaves (2005). Oliveira e Noth escreveram o unico artigo
encontrado com uma leitura semiotica dos icones de aplicativos para dispositivos moveis,
especificamente, os aplicativos nativos do sistema iOS 8, diferente do corpus de analise
desta investigacdo que analisou aplicativos de diversos fabricantes elencados em um

determinado ranking. Outras diferencas sdo explicitadas nos resultados globais do ultimo
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capitulo deste trabalho, onde os discursos de Identidade e Imagem das marcas se

fundamenta nos estudos de Norberto Chaves.

1.5. Resultados

O estudo semiotico, proposto nos objetivos desta investigagdo, tornou possivel a analise
de resultados significativos sobre os signos que se apresentam nos icones dos aplicativos
para dispositivos méveis, visto que cada um dos objetivos especificos definidos foram
atendidos e explicitados, em subcapitulos proprios, dentro Capitulo V deste trabalho,
onde realizou-se, conforme as definicdes metodoldgicas, uma organizagdo individual das

analises, seguida da organizacdo global dos resultados.

A andlise individual permitiu o estabelecimento do reconhecimento ou interpretagao
prévia dos elementos identificadores de cada app, através da breve abordagem historica
e das funcionalidades das quais dispdem. Estas informacdes, obtidas das fontes oficiais
como sites e documentos digitais disponiveis para download, ddo a conhecer os elementos
da identidade das marcas as quais os aplicativos sdo vinculados, o que permitiu a
discussdo sobre identidade e imagem da marca. Imagem que, além da descrigao textual,
constituiu-se na andlise do icone do aplicativo, ilustrado através de figura e analisado em

grelhas classificatorias.

Obteve-se, a partir dos dados apresentados na analise global, o entendimento de que ndo
ha distingdo significativa entre a comunicacdo da identidade feita pelas marcas ¢ a
interpretagdo das imagens representadas através dos icones das apps. Ressaltou-se,
inclusive, que os aplicativos potencializam a massificacdo das marcas que carregam.
Quanto a relacdo entre os elementos graficos representados nos icones e as
funcionalidades disponiveis nas apps, percebeu-se que mais da metade dos aplicativos

possuem icones que significam mais sobre suas marcas do que sobre suas utilidades.

A terceira parte da analise global dos resultados permitiu estabelecer as tendéncias de
signo linguistico referentes aos nomes das apps como apresentando caracteristicas

maioritariamente descritivas ¢ simbolicas em detrimento de contracdes, referéncias
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toponimicas ou patronimicas. Quanto as imagens dos icones foi possivel perceber a

tendéncia de utiliza¢do de imagotipos invés de logbtipos.

Sobre os resultados da classificagdo dos signos conforme as classes definidas por C. S.
Peirce, pdde-se inferir que ha diversidade entre os aplicativos, ressaltando-se a maior
ocorréncia das classes de fendomenos de secundidade (sin-signos indicativos) em relagdo
as classes de primeiridade e terceiridade, apesar de haver ocorréncia significativa das
classes iniciadas por legi-signos de interpretante dicente. A tendéncia que se observa
através das classificacdes dos icones das apps ¢ a de que quatro das dez classes utilizadas

foram mais frequentes, a saber, III, IV, VI e IX.

1.6. Limitac¢oes

O desenvolvimento desta investigagdo teve como base a fundamentacdo teodrica sobre
assuntos diversos como o estudo das instituigdes, as concepgdes de marca, a evolugdo
tecnologica dos meios de comunicagdo e informacao e, finalmente, o estudo dos signos.
Sendo que, para o estudo mais atualizado e consistente sobre signos e marcas, algumas
das principais referéncias ndo se encontravam disponiveis para acesso no Brasil, local

onde a investigagdo se desenvolveu.

Dessa forma, apesar das limitagdes quanto a disponibilidade do acesso a internet, varias
das referéncias utilizadas foram obtidas através de versdes electronicas (e-books)
adquiridas na iBooks Store. Todavia, nem todas as obras desejaveis puderam ser
acessadas, devido aos longos prazos de entrega de encomendas internacionais que

ultrapassariam o tempo de entrega da dissertacao.

Para fazer o levantamento dos ativos das institui¢des cujos icones de aplicativos foram
estudados, a investigagdo restringiu-se ao conteudo dos sites oficiais destes produtos,
necessitando de esforgo para obter o minimo de dados necessarios para que fosse mantida
a equidade das analises individuais, ou seja, que ndo houvesse mais ou menos
informagdes sobre um ou outro aplicativo, resguardando-se os limites legais de utilizagdo
dos dados. Enquanto alguns aplicativos disponibilizam um rico conteudo sobre sua

historia nas se¢des “About” de seus sites, outros permitem o acesso aos arquivos vetoriais

10
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de seus “Assets” e “Guide Lines” de sua identidade visual. Alguns aplicativos, no entanto,
oferecem o minimo de informagdes sobre seus proprios produtos, fazendo com que a

investigacgao se limite ao divulgado nas lojas de aplicativos.

11
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CAPITULO II - AS INSTITUICOES E AS MARCAS

A construcao logica desta investiga¢ao visa uma melhor compreensiao do tema proposto
de forma fluida e conectada semanticamente. Por este motivo, o raciocinio que resultara
na analise dos icones de aplicativos moveis parte da origem de sua razdo de existir: as
instituicdes e as marcas. Faz-se necessario o entendimento das dimensodes da atividade
institucional, propostas por Norberto Chaves (2005), para encontrar os contextos onde as
marcas podem ser definidas e comunicadas sem os prejuizos causados pelos multiplos
discursos sobre identidade. Propde-se, portanto, a compreensdo do ambiente institucional
e a natureza da identidade que nele se estabelece e dele se torna comunicavel através da
marca, que por sua vez, necessita de gestao estratégica devido ao crescimento dos meios

onde pode ser aplicada e o impacto que pode causar na vida das pessoas.
2.1. Dimensoées da atividade institucional

A comunicagdo social das instituicdes, segundo Chaves (2005), tem modificado a
abordagem essencialmente comercial que tinha para uma abordagem sociocultural que
desloca o interesse social do produto para sua imagem, do consumo de “valores de uso”
ao consumo de “valores de signo” (grifos do autor). Inicia-se este estudo a partir da
compreensdo de que os valores de signo tém sua relevancia aumentada na medida em que
os meios de promogdo tradicionais possuem eficacia reduzida. Estes valores de signo
podem ser compreendidos quanto a identifica¢dao e valorizacdo do corpo institucional,
que se projeta numa perspetiva semantica maior, ou seja, o valor subjetivo torna-se mais
relevante que o valor objetivo da identidade do emissor, na comunicagdo. O corpo
institucional, por sua vez, ndo ¢ composto apenas de identidade, sendo de outras
dimensdes que, inter-relacionadas, definem a atividade institucional. O autor define
quatro dimensdes da atividade institucional: realidade institucional, identidade

institucional, comunicac¢ao institucional e imagem institucional.

Realidade institucional compreende os atributos reais da institui¢do, ou seja, tudo o que
pode ser observado na atuacdo real da empresa, seus nimeros, resultados. Condensa a

materialidade do sujeito social, seus prédios, documentos, etc.

12
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Identidade institucional estd relacionada aos atributos assumidos como préprios da
instituicao, portanto, ¢ o lugar onde se insere o discurso da identidade da empresa. Uma
empresa pode se assumir com uma identidade ecologicamente sustentavel, por mais que
na realidade seus colaboradores utilizem copos descartaveis e papel de celulose nao

certificada, por exemplo.

A Comunicagao institucional relaciona-se com os atributos comunicados pela institui¢ao
voluntariamente, através de sua equipe de comunicagdo, ou involuntariamente, através
das atitudes reais e visiveis da empresa. E importante entender que a “comunicagio
institucional” ndo é o mesmo que “comunicacao da identidade institucional”, sendo que

a ultima se encontra inserida na primeira.

A quarta dimensdo proposta por Chaves (idem) ¢ a Imagem institucional, que concentra
os atributos identificadores da institui¢do registrados publicamente. Esta dimensdo
diferencia-se das demais, principalmente por partir de uma identificagdo sob a olhar do
recetor, ou seja, nao se trata do que a empresa esta a comunicar, trata-se da perce¢io do

publico em relagdo ao que fora apresentado na comunicagao institucional.

As quatro dimensdes da atividade institucional apresentadas podem ser inter-
relacionadas, conforme mostra a Figura 1, gerando relagdes que combinam condigdes

objetivas e subjetivas.

REALIDADE
INSTITUCIONAL

IDENTIDADE
INSTITUCIONAL

OBJETIVIDADE
3avaiaiLafans

COMUNICAGAO
INSTITUCIONAL

IMAGEM
INSTITUCIONAL

Figura 1 - Relacdes entre as dimensdes da atividade institucional
(Adaptado de Chaves 2005, p. 51)
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As combinagdes entre as dimensdes apresentadas pelo autor resultam em seis pares:
Realidade/Identidade, Realidade/Comunicagao, Identidade/Comunicagao,

Identidade/Imagem, Comunicagdo/Imagem e Imagem / Realidade.

Concorda-se com Chaves (2005, p. 57) quando afirma que “Toda comunicagdo implica
duas mensagens: uma mensagem emitida € uma mensagem reproduzida no ato da recegao.
Todo recetor, individual ou social, recria necessaria e inevitavelmente a mensagem”, esta
mensagem recriada na rece¢do, num plano ideal, deveria ser semelhante & mensagem
emitida. No entanto, a mensagem recebida pode distanciar-se demasiadamente do sentido
da mensagem emitida, gerando ruidos entre comunicacao e imagem, e cabendo, portanto,

intervengoes.

Esta investigacdo destaca a relacdo Identidade/Imagem institucional, ambas destacadas
por aspetos de subjetividade, onde a Identidade Institucional representa a percecao
desejada e definida pela instituicao sobre si propria e a Imagem Institucional, os aspetos
relacionados a percecao publica da identidade comunicada. Este destaque ¢ feito para que,
compreendida a fungdo da marca dentro da Comunicagdo Institucional voluntaria, seja
possivel discutir a rececdo desta comunicagdo pelo publico alvo, especialmente, nos

medias digitais.

2.2. Definicoes sobre Brand

Existem inimeras definicdes sobre a palavra “marca”, dentre as quais selecionou-se
algumas que, apesar de contrastantes, causam um sentido mais completo, se observarem-
se os pontos de convergéncia conceituais. Portanto, toma-se como partida uma definicao

que corresponde a utilizagdo do termo no passado.

Se trata de signaturas sobre bienes de toda classe, cuyo destino es el mercado. De ahi que puedan
considerarse también como signos comerciales o mercantiles. El origen de las marcas pertenece atin
al sector de las sedignaciones de propiedad o pertinéncia. (Frutiger, 1981, p. 254)

Ha, na origem da utilizag@o do termo, um sentido de posse sobre as marcas num contexto

meramente comercial. Isto ndo significa dizer que o conceito se alterou por completo.

Segundo Wheeler (2012, p. 12), a infinidade de opgdes concorrentes num mercado
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saturado faz com que as empresas busquem estabelecer relagdes duradouras através de
ligagdes emocionais com os clientes. Estas relacdes emocionais sdo firmadas através
marcas fortes, pelas quais as pessoas se apaixonam, confiam e acreditam serem superiores

as demais.

Nesse sentido, o conceito de marca (brand) pode ser entendido como algo bem mais
profundo do que aquilo que se observa no logotipo de uma empresa (identidade da marca),
ainda que ele seja parte fundamental do reconhecimento da marca. Para Neumeier (2008),
“uma marca ¢ a intuicdo que uma pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa”,
portanto um sentimento, uma emog¢ao que se constroi e se grava, fixa ou “marca’” em uma
pessoa. O autor ainda afirma que “(...) uma marca ndo ¢ aquilo que vocé diz que é. E
aquilo que eles dizem que ¢”, onde “eles” sdo as principais pessoas que devem opinar

sobre a marca, os stakeholders, ndo somente a pessoa que desenhou a identidade visual.

As marcas tém sido constantemente compreendidas a partir do design de suas identidades,
como se observa nos textos de Wheeler. Entretanto, deve-se considerar que, apesar de ter
seus alicerces no design grafico, as marcas possuem significados diversos que envolvem
capital cultural, tecnoldgico e social, para além do capital empresarial, conforme afirma
Elias (2015), “O que tipifica a Marca ¢ a sua significacdo e a que Conceitos o Design deu
forma”, e ratifica Costa (2011, p. 85), “(...) a imagem da marca, antes de ser um assunto

de design, ¢ assunto de psicologia social. .

Os apontamentos feitos por Elias e Costa soam em consondncia com o exposto por
Chaves sobre a subjetividade e a valoragao do signo em detrimento dos valores de uso ¢
da objetividade de outrora. Entretanto, ndo se descarta a importancia que o design grafico
tem sobre essa mesma subjetividade. Ao contrario, a valora¢do do signo compreende uma
percecdo aprofundada do conceito através do desenho adaptado aos novos medias, na

publicidade e na gestdo de marcas.

A concepcdo de marca nem sempre parte do objeto que ela representa sendo do
significado interpretado através dela, como observa-se em Chaves (2005), a identidade

do sujeito institucional constitui um sistema de mensagens complexo que pode

15



A comunicagdo dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos dispositivos moveis

manifestar-se em todos e cada um dos componentes da institui¢do, assumindo-se a marca

como parte fundamental da representacao dessa identidade para a propria instituigao.

Para Costa (2011, p. 18) “a marca ¢ um signo duplo ambivalente”, onde a duplicidade
consiste de um signo linguistico e um signo visual, ou seja, a matéria sensivel da marca.
Todavia, faz-se necessaria uma compreensao minima sobre o “signo” para entender a
defini¢do proposta por Costa. Neste ponto, encontra-se em Eco (1976) as principais
correspondéncias aceitas para a palavra “signo”, a saber: sinal, marca, sintoma, indicio,

traco, rastro, gesto, seta, insignia, codigo, simbolo e icone.

2.3. Identidade da Marca versus Imagem da Marca

Tendo as diferentes concepgdes sobre marcas por base, deve-se evitar confundir os
conceitos de identidade e imagem da marca. Para tanto, retomam-se as defini¢cdes
apresentadas no capitulo anterior sobre os estudos de Chaves (2005) quanto as dimensdes
da atividade institucional, especialmente aquelas que correspondem aos aspetos

majoritariamente subjetivos.

Uma marca deve ser definida através de uma interpretacdo da Identidade Institucional,
sendo materializada na Identidade Visual que se estabelece pelos elementos graficos que
fazem referéncia aos conceitos da Identidade Institucional. Ou seja, todo o projeto e
conceito de uma marca, geralmente definidos nos “Manuais de Identidade da Marca”,
estdo inseridos num plano de Identidade Visual que, por sua vez, compoe a Identidade
Institucional, relacionando os valores e demais atributos assumidos como proprios
instituicdo com elementos visuais como cores, simbolos, tipos, imagens, etc., levando-se

em conta as defini¢des de (Wheeler, 2012) e (Costa, 2011) que centram-se no design.

A Imagem Institucional ndo pode ser arbitrariamente associada a marca, considerando-se
as defini¢des proprias do design de identidade visual, visto que imagem implica numa
interpretagdo ou leitura do ponto de vista do recetor e ndo do emissor, ou seja, 0 emissor,
aquele que definiu a identidade, ndo possui poder suficiente para determinar a

interpretagdo absoluta da mensagem no recetor, pois a Imagem Institucional ndo ¢ uma
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interpretagdo restrita ao desenho de uma marca, sendo uma leitura mais geral de tudo

aquilo que o publico recebe, voluntaria ou involuntariamente, sobre a institui¢ao.

Um escandalo social envolvendo diretores da instituicao, por exemplo, afeta diretamente
a Imagem Institucional, assim como a queda do valor das agdes, a ma qualidade dos
produtos ou uma Comunicag¢do Institucional ineficiente. Todavia, tudo o que afeta
positiva ou negativamente a imagem que o publico tem da institui¢do, termina por se
relacionar com a marca a ela associada. Uma imagem ferida necessita de reparos na

identidade, na comunicag¢do e na realidade institucional para ser tratada.

Para uma compreensdo mais generalizada sobre o conceito de Imagem Institucional,
cabe-se o entendimento do que viria a ser “imagem’ num contexto de comunicagao. Se a
imagem for entendida como uma mensagem, as institui¢des nao hesitariam em preocupar-

se com seu conteudo.

Uma imagem ¢, entre outras coisas, uma mensagem: ela tem um emissor e procura por um recetor.
Essa procura ¢ uma questdo de transporte. Imagens sdo superficies. Como elas podem ser
transportadas? Depende dos corpos em cujas superficies as imagens serdo transportadas. (Vilém,
2007, p. 152)
Quando a Imagem Institucional ocupa o papel de mensagem, a marca seria apena um dos
diversos corpos que transportam essa imagem em sua superficie. A esta superficie

especifica denomina-se Imagem da Marca.

As diferencas entre os discursos de Identidade e Imagem tornam-se mais confusas ao
considerar-se os aspetos subjetivos da marca na esteira de Neumeier (2008) quando
considera que a marca seja uma “intuicdo” ou que seja “aquilo que eles dizem que €7,
cabendo-se muitos mais ao conceito de Imagem do que de Identidade Institucional, por
ser uma interpretacdo realizada no recetor. Entretanto, quando Joan Costa (2011)
esclarece que a imagem da marca € um assunto de psicologia social, pode-se perceber que
para a Identidade Institucional hd um conceito objetivo relacionado a Identidade da
Marca, assim como para a Imagem Institucional ha um conceito subjetivo para a Imagem

da Marca.
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2.4. Gestao de marcas: branding

O Branding ¢ comumente traduzido como gestdo de marcas (Wheeler, 2012),
constituindo-se por “(...) um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e
ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinacao superior e disposi¢ao para investir
no futuro”. A autora ainda afirma que o verdadeiro motivo do branding nas empresas ¢ o
desejo de superar a concorréncia, dando as melhores ferramentas para os colaboradores
se comunicarem com os clientes. Esta defini¢do pode ser associada a chamada “Gestao

de Intangiveis”.

A gestdo da marca tem como objetivo acelerar esse processo de relagdo consumidor/marca,
comprimi-lo no tempo. E, depois, desenvolvé-lo, consolida-lo e amplid-lo nos espagos de consumo.
O que se administra, por fim, sdo significados e relagoes efetivas entre a marca e os individuos.
(Costa, 2011, pp. 161, grifos do autor)

O conceito de branding surge a partir do crescimento das grandes marcas, geralmente

multinacionais, que acabaram incluindo novas marcas (submarcas) entre seus ativos e,

portanto, necessitavam de maior controle na gestdo dessas diversas marcas.

Deve-se considerar que o processo de evolugdo tecnoldgica, popularizado pela internet e
as plataformas mediaticas digitais, exigiu que as marcas possuissem versoes adaptadas a
contextos e aplicagdes diferentes, ampliando a complexidade da gestdo desses ativos,
justificando a criagdo de uma estrutura de gestdo especifica das marcas. Além disso, as
novas formas de comunicacdo implicam numa proximidade da marca e seus
consumidores, sobretudo nas redes sociais, carecendo de novos postos de trabalho como
os socialmedia, que fazem a comunicagao efetiva da marca com os consumidores através

das redes de comunicagdo, respondendo a mensagens e realizando promogdes.

Alina Wheeler (2012) apresenta cinco tipos de gestao de marcas, Quadro 3, onde destaca-
se, para esta investigagdo, a gestao digital de marcas (digital branding), visto que aqui se

propde o estudo dos icones de aplicativos para dispositivos moveis conectados a internet.
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Tipo Descricio
Cobranding Parceria com outra marca para aumentar o alcance.
Digital branding Web, medias sociais, otimizagdo de sites, impulsionar o comércio pela internet.
Marca pessoal O modo como uma pessoa constrdi sua reputagao.

Alinhar sua marca com uma causa beneficente; ou responsabilidade social

Marcas de causas .
corporativa.

Marca de pais Esforgos para atrair turistas e empresas investidoras.

Quadro 3 — Tipos de Branding
(Adaptado de Wheeler 2012, p.16)
As marcas estdo presentes em todas as plataformas digitais existentes, resguardando-se
as variagdes decorrentes das adaptagdes necessarias a cada formato ou meio, sendo
reconhecidas e assumidas como parte integrante da vida social digital das pessoas. Desde
o acordar até o recolher-se ao descanso, pessoas estdo em contato direto com as marcas
em seus telefones, computadores, TVs e demais dispositivos electronicos do seu entorno
ou que carregam consigo nos bolsos, nas bolsas, no pulso (wearables). Esta variedade de
formatos digitais torna a gestao de marcas indispensavel a qualquer institui¢ao que deseje

manter-se atualizada.
2.5. Lovemarks e brandoides

O contexto tecnologico em que se encontram as marcas, discutido no préximo capitulo,
¢ o ambiente no qual o digital branding foi concebido e para o qual um novo ecossistema
de comunicagdo entre consumidores e marcas se estabelece numa aproximagdo sem
precedentes historicos. A medida em que as marcas desenvolvem a capacidade de se
aproximar de seu publico, as ferramentas computacionais permitem com que as
instituicdes criem estratégicas de comunicacdo onde os conteudos adaptam-se ao

comportamento, preferéncias e sentimentos nos quais os clientes possam se identificar.

Quando se fala em sentimentos vale esclarecer que as instituicdes e os clientes desejam
construir uma relagdo de reciprocidade duplamente interessada. Nao se trata apenas de
um mero estudo mecanico de mercado onde a empresa precisa conhecer o cliente, mas

também do inverso, ou seja, existe um desejo que se inicia no cliente que quer conhecer
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melhor uma marca e, consequentemente, a empresa que a mantém. S3o os clientes que
estdo exigindo um canal de comunicagao direta com suas marcas favoritas e, além disso,
desejam poder compartilhar com seus amigos todas as experiéncias, positivas ou

negativas, que tiverem ao entrar em contato com essas marcas.

Na obra “Lovemarks”, Kevin Roberts enfatiza a importancia do carater emocional na
gestao das marcas quando assume: “I have Always believed that by touching emotion you
get the best people to work with you, the best clients to inspire you, the best partners, and
the most devoted customers” (Roberts, 2005). Para o autor, a emogao ¢ peca fundamental
para obter-se o melhor em tudo, e afirma que os sentimentos respeito e amor sao os que
mais se devem levar em consideracdo na constru¢cdo de uma marca-amor ou lovemark. O
relacionamento resultante da aproximagdo emocional de um consumidor e sua marca
favorita pode transformar-se em obsessdo. Na esteira de Roberts (2005), esta relagdo
emocional exacerbada torna-se uma verdadeira paixdo capaz de modificar habitos,
comportamentos, atitudes e até mesmo a vida dos fanaticos por marcas (branddides). Os
noticiarios televisivos anunciam todos os anos as filas gigantescas de pessoas que passam
horas aguardando a abertura de uma loja com produtos em lancamento. Realidades como
estas passam a ser observadas como praticas cada vez mais comuns, obtendo aceitagdo e

adesdo de mais pessoas nos proximos eventos.

O comportamento de fas de estrelas do rock é comum ha algumas décadas e em nada
diferem da devocao de muitos fas de marcas muito amadas. A grande mudanga que se
tem atualmente ocorre na organizagdo dos fas a partir das redes sociais de comunicagao
digital. A internet ¢ o ambiente onde as informagdes sdo compartilhadas permitindo a
organizagdo dos eventos onde os brandoides, a partir da gestdo de marcas digitais
pessoais, ou qualquer outra tipologia, sdo direcionados a atuarem e trazerem visibilidade

para campanhas publicitdrias ou atos promocionais.

Em resumo, quando uma lovemark possui dominio da gestdo de suas marcas, sobretudo
o branding digital, é capaz de fazer com que os proprios clientes inspirem novos clientes
na criagdo de um verdadeiro culto a marca através dos sentimentos que ela carrega. A
partir de entdo os aspetos técnicos ou de utilidade concreta dos produtos da marca passam

a configurar um papel secundario na aceitacdo do mercado consumidor.
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CAPITULO III - APLICATIVOS (APPs)

Dar a conhecer o ponto de partida de toda a reconfiguragdo da comunicacdo das
instituicdes e suas marcas ¢ o objetivo deste capitulo. Comunicagdo e informagao ndo
significam a mesma coisa, todavia, qual seria a serventia de uma informagao se nao puder
ser comunicada? A reciproca ¢ igualmente relevante ao questionar-se a serventia da
comunicagdo se ndo houvesse alguma inten¢do de informar. Portanto, nos paragrafos
seguintes, apresentam-se alguns dos marcos tecnologicos que permitiram o acesso as

diversas formas de comunicar e informar, popularizadas no final do século XX.

3.1. A evolucao das tecnologias de informacio e comunicacio

As novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagao (TIC) tém sido centralizadas em
equipamentos ou maquinas de processamento de dados, os computadores. Estas maquinas
nem sempre foram electronicas, afinal, a agdo de computar dados e transforma-los em
informagao data do periodo compreendido entre 3000 e 2500 a.C., quando ainda se utiliza
o abaco chinés para a contagem de valores sobre as colheitas dos comerciantes
babildnicos. O fato é que, no decorrer da histéria, as maquinas de computar evoluiram
mecanicamente até as calculadoras e, eletronicamente, aos computadores pessoais a partir
da década de 1980, inicialmente pela fabricagdo de computadores de mesa (desktops) das

empresas IBM, o PC (Personal Computer) e o Macintosh da Apple (Monteiro, 2007).

Os modelos de computadores pessoais mais disseminados ao redor do mundo tiveram sua
arquitetura “copiada” do PC original da IBM, gerando variantes de diversas marcas,
tornando-se praticamente o modelo padrio, enquanto que a Apple manteve restrita a
arquitetura de seus computadores durante varios anos, causando a diferenca que
permanece até os dias atuais entre PCs (descendentes da IBM) e MACs (sucessores dos

modelos originais da Apple).

Ao considerar que existem, basicamente, duas grandes arquiteturas de computadores
pessoais, ndo seria incorreto pensar que os computadores poderiam evoluir mantendo
estas diferencas técnicas e as semelhancas em sua utilidade. Enquanto os desktops foram

diminuindo de tamanho e aumentando seu poder de processamento, a internet foi
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possibilitando uma integracdo cada vez maior entre estas maquinas, permitindo que elas
pudessem se comunicar através do mundo em redes de comunicacdo de velocidade

ultrarrapida.

A internet € uma rede que conecta computadores do mundo inteiro, criada em 1969 como
um projeto militar, foi usada durantes anos para comunica¢do entre universidades e
institutos de pesquisa no contexto americano compreendido pelo periodo da Guerra Fria
(Kleina, 2011). Pode-se considerar que a concepcao de internet que se tem hoje data da
cria¢do do sistema World Wide Web (WWW ou Web) como um sistema de informagao
em hipertexto, grafico, distribuido, independente de plataforma, dindmico, interativo e
global, criado por Tim Berners-Lee em 1989, que fundou o World Wide Web Consortium
(W3C) no ano de 1994, reunindo empresas de tecnologia para definir os padrdes para

utilizagdo da internet (W3C, 2017).

Uma das maiores chaves para o sucesso da internet diz respeito a aplicagdo tecnoldgica
da ideia de Hipertexto através da criacdo da Linguagem de Marcacdo de Hipertexto
(HTML). O termo hipertexto foi criado por Theodore Nelson, na década de sessenta, para
denominar a forma de “escrita/leitura ndo linear em um sistema de informatica”, pelo
sistema “Xanadu”. Até entdo a ideia de hipertextualidade havia sido apenas manifestada
pelo matematico e fisico Vannevar Bush através do dispositivo “Memex” (Lévy, 2010,
p- 28). Entretanto, para fins desta investigacao ndo sera necessario o aprofundamento do
conceito de hipertexto ou do principio de funcionamento técnico da linguagem HTML,
interessando apenas observar o conceito de leitura e escrita ndo linear, ou seja, 0 acesso
dindmico que se estabelece quando, a partir de conexdes (links) engatilhadas em parte de
um conteudo informacional, pode-se obter novos conteidos encadeados em mais
conexodes entre paginas virtuais que apresentam o texto (verbal ou ndo) e permitem

interagdes diferentes da linearidade existente até entdo nos textos de imprensa.

A linguagem de hipertexto ¢ a base para a criacdo das paginas de conteido da Web
(webpages), necessitando de um padrio técnico internacional para manté-las acessiveis
no mundo inteiro. O padrao da Web ¢ mantido pela W3C, e nao deve ser confundido com
o uso das expressoes que classificam a Web em versdes 1.0, 2.0 ou 3.0, dado que a W3C

¢ a responsavel pelos atributos técnicos da Web. Os termos Web 1.0, 2.0 e 3.0 estdo mais
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relacionados as mudangas no comportamento dos usuarios da Web do que as tecnologias

que proporcionaram essas mudancas.

3.2. O protagonismo dos aplicativos méveis na Web 3.0

As ideias de Web 1.0 e 2.0 foram publicadas pelo irlandés Tim O’Reilly (2005) onde
Web 1.0 refere-se ao tempo em que a internet era uma rede estatica, em que as pessoas
apenas navegavam e consumiam informagoes, sendo predominante até o final do século
XX, ao passo em que, num segundo momento, a Web tornou-se participativa, onde as
pessoas a utilizavam para todo tipo de interacdo: blogs, videos, fotos, redes sociais.
Conceitos que direcionaram a interpretacdo do uso da internet como um meio de
aproximar pessoas e instituicdes num trabalho colaborativo para possibilitar novas

experiéncias “coletivas” de comunicacao tecnologica.

“Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the internet as
platform, and an attempt to understand the rules for success on that new platform. Chief among those
rules is this: Build applications that harness network effects to get better the more people use them.
(This is what I’ve elsewhere called ‘harnessing collective intelligence.’)” (O'Reilly, 2006)
O desenvolvimento dos aplicativos € citado, portanto, como uma das regras principais da
Web 2.0, ganhando relevancia ainda maior no conceito posterior € complementar ao de
O’Reilly, a Web 3.0, expressao utilizada pela primeira vez por John Markoff (2006),
também sendo referenciada como Internet das coisas (Internet of Things — loT) ou mesmo
Web semantica. No campo das tecnologias adotadas para a inser¢ao de objetos do mundo
real no ambiente virtual, tem-se os sensores RFID, QRCodes, a Realidade Virtual e a
Realidade Aumentada como protagonistas dessa nova forma de experiéncia da internet.
As plataformas digitais passam a ser cada vez mais sensiveis a contexto (localizagao,
personalizacdo, dispositivo, etc.) de forma que, gradativamente, agentes computacionais

passam a auxiliar o ser humano na tomada de decisdes e no acesso a informagao.

De posse da compreensao da internet como tecnologia que conecta computadores ¢ da
ideia de IoT como a conexdo entre o mundo real e o virtual nos seus diversos contextos,
pode-se observar que o acesso a essas redes de comunicagdo nao seria possivel se os

computadores pessoais ndo houvessem evoluido para acompanhar esse processo.
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Eis que os computadores, agora portateis além de pessoais, integraram-se as de redes de
telefonia, permitindo a experiéncia da Web 2.0 e, subsequentemente, a Web das coisas.
A experiéncia de uma internet completamente mével iniciou-se na consolidagcao da Web
2.0 através dos dispositivos criados para concentrarem, no mesmo aparelho, as fungdes
de telefonia e produtividade. Surgem entdo os primeiros telefones inteligentes como

precursores da onda tecnologica que estava por vir.

Figura 2 — iPhone X
(www.apple.com/br/iphone-x/, em 12/09/2017)

Em 2007, houve uma quebra de paradigma no mercado de telefonia médvel com o
langamento do considerado primeiro telefone inteligente (smartphone) sem teclado fisico
a conquistar o mundo, o iPhone, sendo reconhecido pela revista Time como a “Invengao
do Ano” (Grossman, 2007). Entretanto, apesar da histéria do iPhone confundir-se
frequentemente com a historia dos smartphones, outros modelos de marcas como Nokia
e BlackBerry haviam sido langados antes daquele que popularizaria a tecnologia moével.
O fato ¢ que iPhone tornou-se quase sindnimo de smartphone e permanece no topo do
mercado de telefonia mével mundial até os dias atuais, em que se comemoram os 10 anos
de seu langamento com a apresentagdo do iPhone X (Figura 2), onde a letra “X” refere-
se ao numero dez em algarismos romanos, no dia 12 de setembro de 2017 (Apple Inc.,

2017).
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O langamento do iPhone original ndo apenas ofereceu mais uma opg¢ao de smartphone no
mercado, ele impulsionou a criagdo de um mercado completamente novo para os
smartphones, sendo referenciado pelos atributos de computador mével de tela sensivel ao
toque, agenda electronica, telefone, reprodutor de midia, camera fotografica e de
filmagem, navegador para a internet, console portatil para games, GPS, entre outras

funcdes que se tornariam exigéncias de mercado para seus sucessores € concorrentes.

3.3. Aslojas de aplicativos para dispositivos méveis

Um dos maiores legados do iPhone original (ou primeiro iPhone) foi a possibilidade de
instalacdo de diversas aplicacdes de software, sobretudo para produtividade e
entretenimento, que culminou no langamento da loja de aplicativos, Apple App Store, em

10 de julho de 2008 (Mureta, 2013).

Como este mundo virtual evolui, as pessoas esperam ter acesso a muitas coisas de forma rapida e
facil. As exigéncias dos consumidores estdo mudando, porque podemos fazer mais em nossos
telefones, e eles estdo sempre no nosso bolso viajando conosco aonde quer que vamos (...). Com
aplicativos, tudo se resume a conveniéncia, conveniéncia, conveniéncia. (Mureta, 2013, p.18)
Ao considerar-se a mudanga nas exigéncias dos consumidores, ocorrida desde a
popularizagdo dos smartphones, pode-se inferir que as institui¢des de todo o mercado de
tecnologia/telefonia movel necessitavam de adaptacdo. Um processo de inclusdo digital
nas comunicag¢des institucionais estava em consolida¢do em razao da adogao dos websites
a partir do lancamento da internet comercial na década de 1990. Ou seja, por volta de
2005, as empresas que possuiam seus proprios sites eram consideradas mais atualizadas
tecnologicamente. Ter um site na internet tornava-se, praticamente, uma exigéncia de
mercado. Para Mureta (2013, p. 58) “os aplicativos estdo se tornando o novo site, e donos

de negocios estao reconhecendo seu valor e adaptando-se rapidamente”.

Em 2008, um ano apds a introdugdo do iPhone original, sugiram, em sequéncia, as
principais lojas de aplicativos existentes no mercado, conforme suas plataformas de

software (sistemas operacionais), conforme o Quadro 4.
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Nome Abertura Empresa Plataforma
App Store 10 de julho de 2008 Apple iPhone OS (hoje i0S)
Android Market .
(atualmente, Google Play Store) 22 de outubro de 2008 Google Android
App World 1° de abril de 2009 RIM BlackBerry OS
Windows Phonc? Marketplace 21 de outubro de 2010 Microsoft Windows Phone
(atualmente, Windows Store)

Quadro 4 — Lojas de aplicativos para dispositivos méveis
(Adaptado de Mureta 2013, p. 24 e Statista 2017)

A loja de aplicativos da Apple (Figura 3) possuia cerca de 800 aplicativos disponiveis em

sua abertura (julho de 2008), sendo que s6 era possivel instalar o maximo de 148 apps em

um iPhone original (148 Apps, 2008). Segundo Costello (2017), em maio de 2017 a App

Store disponibilizava mais de 2.200.000 aplicativos para download entre dispositivos i0S

como iPhone, iPad, Apple Watch e Apple TV.

< Apps Todos os apps

Top charts

[ Apps pagos Apps grétis

1 WhatsApp

~y ABRIR
i | N ' Messenger

'@l 2 Instagram R
ﬁ 3 Facebook T

u 4 YouTube ABRIR
Q 5 Messenger e

- (4]

=
Apps

Figura 3 - Loja de aplicativos App Store no sistema iOS 11
(Obtida a partir de telemovel iPhone 6S)
Sobre a rentabilidade dos apps, a Apple divulgou (traducdo nossa) que “Apenas em 2016,
desenvolvedores lucraram mais de $20 bilhoes, 40% mais que no ano de 2015. Desde o
langamento da App Store em 2008, desenvolvedores faturaram mais de $60 bilhdes,
criando maravilhosas experiéncias com aplicativos para a App Store entre os usuarios de

iPhone, iPad, Apple Watch, Apple TV ¢ Mac. ” (Apple Inc., 2017).

26



A comunicagdo dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos dispositivos moveis

A principal concorrente da App Store é a Google Play Store, loja de aplicativos do Google
que, segundo o site Statista (2017), tinha apenas 16.000 aplicativos em dezembro de 2009
contra mais de 100.000 da concorrente direta, no mesmo periodo, virou o jogo e, em
pesquisa realizada pelo mesmo site em margo de 2017, a Play Store alcangou a marca dos
2.800.000 e, finalmente, 3.000.000 de aplicativos disponiveis para a plataforma Android
no més de junho do mesmo ano, ou seja, quase um milhdo de aplicativos a mais que a
loja da Apple, enquanto que as concorrentes Windows Store, Amazon Appstore e
BlackBerry World ocupam as demais posigdes do ranking com 669.000, 600.000,
234.500 aplicativos disponiveis, respetivamente (Statista, 2017).

Apple e Google concorrem com suas lojas de aplicativos faturando bilhdes de ddlares ao
redor do mundo. Entretanto, enquanto os dispositivos moveis com iOS sdo produzidos
apenas pela Apple, fabricantes como Samsung, Motorola, LG, Sony, dentre outras
marcas, lancam dezenas de modelos de baixo custo na plataforma Android, aumentando
a penetracdo do sistema e, consequentemente, da Play Store em mercados emergentes,
como se observa na pesquisa do site App Annie (Thompson, 2017), que curiosamente
revela que apesar da loja Google Play Store possuir um volume maior de downloads, a

Apple App Store, faturou quase o dobro.

3.4. A identificacdo dos aplicativos

Os aplicativos podem ser tdo importantes quanto as especificacdes técnicas de um
dispositivo mével, apenas por serem mais faceis de serem observados pelos usuarios.
Levando-se em conta o apego material e emocional que as pessoas tém por seus gadgets
portateis, conclui-se que aplicativos podem ser mais relevantes do que aparentam. As
pessoas nao compram telefones inteligentes por outro motivo sendo pela inteligéncia

disponivel nos dispositivos através dos aplicativos nele instalados ou instalaveis.

Mas, afinal, em que contexto ocorre a primeira interagdo entre aplicativos e usuarios?

O icone ¢ a primeira coisa que os usudrios vao ver quando estiverem checando novos apps. E a
pequena imagem quadrada com cantos arredondados a esquerda do titulo do app. E também a
imagem que os usudrios veem em seu telefone depois de instalar o aplicativo. (Mureta, 2013, p. 120)
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O excerto de Mureta relata a experiéncia da loja de aplicativos quando, em meio a
inameras opgoes, identifica-se aquela “pequena imagem com cantos arredondados” onde
se concentram varios aspetos que significam e diferenciam as aplicagdes. E justamente
neste ponto que este trabalho se propde a investigar os aspetos signicos que, visualmente,
sdo observados e interpretados pelos usuarios nos icones das apps. Num primeiro contato,
prevalece o aspeto referente o design do icone, que deveria marcar uma primeira ¢ boa
impressao do aplicativo, seguida da interpretacdo psicologica que aquele desenho
permite. Enquanto alguns icones refletem mais as funcionalidades do aplicativo, outros

permitem uma interpretagdo mais simbolica de sua marca.

Todavia, deve-se considerar que um aplicativo ndo ¢ identificado unicamente por seu
icone, sendo por um conjunto composto pelo icone ¢ o nome da app. Chaves (2005)
apresenta o “nome”, a nivel de identificagdo institucional, como sendo um dos signos
identificadores basicos, podendo ser de cinco tipos: descritivos, toponimicos, simbolicos,
contragdes ou patronimicos. Em nivel de identificagdo da app, pode-se considerar que os

tipos de nomes definidos pelo autor sejam aplicados de maneira semelhante.
3.5. A imagem da marca no icone

A Imagem da Marca, citada anteriormente como aspeto subjetivo relacionado diretamente
com a Imagem Institucional, ¢ percebida na interpretacio do recetor, produzindo
significado de diferente intensidade emocional para cada pessoa, além de registrar, em

associac¢do ao desenho, o aspeto iconico que se torna um simbolo daquele significado.

A imagem da marca ¢ formada e se enriquece psicologicamente com sua passagem signo a simbolo.
O signo, como expressao geral do funcional, tanto nos produtos, servicos como em suas marcas. O
simbolo, como expressdo profunda do mais emocional. (Costa, 2011, p.94)

Prevalece, pois, o aspeto simbodlico do icone mediante a intensidade psicoldgica de uma

marca mais emotiva, como observado na Figura 4, para onde a variagdo da orientagdo da

marca em fung¢do, razdo e emoc¢ao direciona-se.
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SIGNO SiMBOLO
Medicamentos Utilitarismo Lazer
Alimentos Seguranca Moda
Bens comuns Informacao Luxo
Produtos de uso Estudos Aventura
Marca/Funcéo Marca/Razao Marca/Emocgéao

Forga de intensidade psicoldgica

Figura 4 — Evolucio da marca a imagem
(Adaptado de Costa 2011, p. 94)
Os icones dos aplicativos para dispositivos méveis sdo constituidos de uma imagem que
simboliza algum aspeto relacionado as fungdes do app ou remete-se a sua marca, sendo
que estes aspetos podem aparecer simultaneamente e em proporcdes diversas num mesmo

icone.

Para Frutiger (1981, p. 170), o termo “imagem” deve ser entendido como a representagao
mais natural possivel, ou seja, aquilo que o olho humano acredita capturar, o que pode
ser observado como algo mais objetivo, relacionado ao sentido da visdo, contrapondo-se
as definicdes mais subjetivas apresentadas. De qualquer forma, ainda que sejam
considerados os aspetos subjetivos sobre a intensidade da forga psicologica de uma
imagem, ndo se deve descartar o sentido visual, de onde parte toda a representacdo que

se qualifica em interpretagodes e significados, sobretudo no campo do design.

O design dos sistemas operacionais influencia diretamente a aparéncia dos aplicativos e
seus icones. O 108, sistema operacional da Apple utilizado em iPhones, iPad e iPods,
utilizava o skeuomorphism como principio de todos os elementos graficos de sua interface
com o usudrio. Segundo o artigo de G. F. Seattle (2013), o termo “skeuomorph” data de
1889 e refere-se a um principio imitativo no qual observam-se vestigios da natureza ou
do artefato real, sendo que estes detalhes poderiam ser descartados sem grandes prejuizos
a compreensio simbolica do que representam. E o caso de se utilizar texturas de couro ou
tecidos em icones que buscam ser realistas, por exemplo. No entanto, com a intengdo de
diminuir as distracdes decorrentes das versdes carregadas de detalhes, as interfaces

graficas de usudrio foram adaptando-se ao design achatado (flat design) que, segundo
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Haris Bacic (2013), “(...) is “in’ right now because of the focus on user experience”, sendo
necessario diminuir a quantidade de detalhes nos icones, tornando-os mais achatados e
com cores mais vibrantes, no caso da aplicacdo do conceito pela Apple a partir da versdo
7 do 10S. Ressalta-se que a empresa Microsoft ¢ considerada a pioneira da aplicagdo do
design achatado em icones de aplicativos, seguida do Google que, gradativamente,

atualizou os icones de seus apps, antecipando a nova tendéncia no sistema Android.

SKEUOMORPH FLAT
! - ] *
"'\ e
i0OS 6 i0S 11

Figura 5 — cones do aplicativo Fotos do iOS 6 e iOS 11

(Elaboragdo propria com auxilio do Adobe Illustrator CC)
Considerando-se as versdes mais recentes das principais plataformas de dispositivos
moveis, tem-se o icone de app adotado o estilo de design achatado (flaf) como tendéncia,
como se observa na Figura 5, além de outros elementos que os compde visualmente,

variando sutilmente conforme os guias de design das empresas.

Every app needs a beautiful and memorable icon that attracts attention in the App Store and stands
out on the Home screen. Your icon is the first opportunity to communicate, at a glance, your app’s
purpose. It also appears throughout the system, such as in Settings and search results. (Apple Inc.,
2017)
Para a Apple o icone de um app precisa comunicar, antes de tudo, seu propdsito,
reforcando, em suas guidelines, o principio da simplicidade, a defini¢do de um unico

ponto de foco que permita que o icone seja reconhecido e memorizado, evitando-se o uso

de palavras para dar lugar a desenhos abstratos em fundos limpos ou com gradientes sutis.

Seguindo uma linguagem visual propria, chamada de “Material Design”, os produtos de
software do Google tém como principios: o material como metafora, no uso racionalizado
do espaco e do movimento sob elementos como papel e tinta, os elementos baseados em

impressao, tipografia, grades, espago, escala, cor e uso de imagens, ¢ 0 movimento
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necessario para dar ideia de continuidade na experiéncia do usuario, com feedbacks e

transicdes eficientes e coerentes (Google Inc., 2015).

Percebe-se o consenso de que o icone de um aplicativo deve ser impactante para
diferenciar-se dos demais, sendo capaz de comunicar o proposito da aplicagdo com o

minimo de ruidos e distra¢des, tendo preferencialmente um unico objeto focal.
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CAPITULO IV - SIGNOS

No capitulo anterior falava-se das apps e, ao final, dos icones que as acedem nos
dispositivos moveis. Entretanto, ndo se pode tratar de uma investigagao sobre estes icones
sem a compreensao do conceito de icone, sua defini¢do enquanto imagem e significado.
Portanto, neste capitulo busca-se discutir a palavra icone em seu contexto mais geral,

apoiando-se no estudo dos signos, a semiotica.

A semidtica (palavra que vem do latim semeion, que quer dizer “signo”), que tem sido
conhecida nas ultimas décadas como a ciéncia dos signos (Santaella, 2017), possui longa
trajetoria, remontando a filosofia cldssica, tendo raizes nos ensaios de Platdo, Aristoteles,
Agostinho, além de toda a filosofia moderna a partir de Descartes. Enquanto ciéncia
moderna, a semidtica desenvolveu-se em duas vertentes principais, ao final do século
XVIII. A primeira vertente, que designa o estudo dos signos e da linguistica como parte
da psicologia social, ¢ fundada por Ferdinand de Saussure, na Europa (semiologia
saussureana ou europeia). A segunda vertente, que concebe o estudo dos signos como
disciplina filoso6fica, aparentada com a logica e a fenomenologia, é fundada por Charles

Sanders Peirce (semioética peirceana), na américa anglo-saxonica (Volli, 2012, p. 13).

Para Fidalgo (1998), o estudo da semiotica divide-se em: semidtica geral e teoria da
semidtica. A primeira deve estar mais relacionada a analise das propriedades sintaticas,
semanticas e pragmaticas do signo, enquanto a segunda, por sua vez, refere-se a uma
reflexdo epistemologica da propria semidtica. A palavra “semiologia” pode ser
empregada como “o estudo da vida dos signos no seio da vida social” e, portanto,
relacionada aos estudos de Saussure, enquanto que o temo “semidtica” permanece

associado aos estudos de Peirce.

Apesar de que a vertente peirceana seja o foco central deste trabalho, nao se pretende aqui
dissociar completamente a concepgdo psicossocial de Saussure da abordagem
logica/filosofica do estudo dos signos. Dessa forma, ¢ valido compreender-se diferentes
defini¢des sobre os signos, desde as mais cléssicas até as mais modernas, a comegar por

Agostinho, considerado santo pela Igreja Catolica.
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O filosofo cristdo considera que “signo €, portanto, toda coisa que, além da impressao que
produz em nossos sentidos, faz com que nos venha ao pensamento outra ideia distinta”
(Agostinho, 2002), sendo esta uma defini¢do considerada atual sobre os estudos da

semiotica contemporanea.

Estando a comunicag@o centrada na relacdo de troca de mensagens entre um emissor e
um recetor, o signo esta presente na mensagem, sendo por vezes a propria mensagem, no
ato da interpretacdo que ocorre no lado do recetor, criando conexdes (/inks) em sua
memoria para futuras associacdes. Essa mensagem interpretada na rececdo causaria,

segundo Agostinho, a criacdo de uma ideia diferente a mensagem original emitida.

Talvez a complexidade na defini¢do dos signos aconteca em decorréncia da forma
individual que as pessoas associam significados a significantes em suas mentes, para fins
de memorizacdo. Afinal, marcar na memoria um significado, por mais abstrato que seja,
incide em materializa-lo em algo familiar & mente, como numa outra definicdo mais
moderna, “O signo é sobretudo o uso permanente que cada intérprete faz daquilo que o

rodeia” (Carmelo, 2000).

Para diferenciar marca, sinal e signo, Costa (2011) atribui a palavra signo a ideia de
“significado” de algo. No contexto em que o autor discorre, uma marca possui a fungao
de marcar, enquanto o sinal assume a representagdo percetivel do que fora marcado, por
exemplo, um desenho ou um trago, cabendo ao signo a fungdo de conter o significado do
sinal da marca. Essa compreensao de signo colabora, ainda que de forma generalizada,
com a discussdo que se propde sobre 0s signos e as marcas, as marcas ¢ os icones de
aplicativos do caso pratico deste trabalho, visto que sugere que uma marca implica numa

percegdo da presenca (marcagdo) referente ao significado que se deseja marcar.

Dentre as diversas defini¢des de signo encontradas nos textos de Peirce, a interpretagao

de Santaella (2017) apresenta-se concisa quando esclarece que:

“O signo é uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode funcionar como signo se
carregar esse poder de representar, substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, o signo ndo é o
objeto. Ele apenas estd no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo
modo e numa certa capacidade. ” (Santaella, 2017)
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A autora compila, com suas proprias palavras, a sintese da concepgao peirceana sobre o
signo, numa perspetiva didatica e segura ao ponto de alertar que o signo nao é o objeto

em si, sendo uma representacao que ocupa o seu lugar.

Outra definicao, obtida no dicionario de semidtica de Greimas, afirma que:

“Signo ¢ uma unidade do plano da manifestacdo, constituida pela fungdo semidtica, isto é, pela
relagdo de pressuposicdo reciproca (ou solidariedade), que se estabelece entre grandezas do plano
da expressdo (do significante) e do plano do conteudo (do significado), no momento do ato da
linguagem.” (Greimas & Courtés, 2008).
O plano da manifestac¢ao permite o entendimento da necessidade de representar uma ideia.
Dai a recorréncia das palavras significante e significado que se desenrolam nos diferentes
estudos da semidtica contemporanea, sobretudo nas analises das concepgdes de Peirce

realizadas pelos estudiosos do final do século XX, com a intengdo de elaborar esquemas

graficos que auxiliem na compreensao da interpretagao e classificacdo dos signos.

4.1. Relacio triadica do signo

A relacdo entre signo, objeto e interpretante, proposta por Peirce, constitui a primeira
dimensdo da classificacdo dos signos (Oliveira & Noth, 2014, p. 127), e ndo se trata de
uma exclusividade de Peirce. O mesmo entendimento triddico pode ser traduzido por
diferentes estudiosos, apesar de utilizarem expressdes distintas, significando a mesma

visdo.

Umberto Eco (1976), na obra Il Segno, ao mesmo tempo em que discute a piramide de
significado, significante e referéncia, apresenta, nesta mesma estrutura (Figura 6), as
diferentes expressodes utilizadas pelos estudiosos da semidtica, também chamada de

relacdo triadica do signo.
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interpretante (Pierce)
referencia(Ogden-Richards)
sentido (Frege)
intencién (Carnap)
designatum (Morris, 1938)
significatum (Morris, 1946)
concepto (Saussure)
connotacién, connotatum (Stuart Mill)
imagen metal (Hjelmslev)
SIGNIFICANTE estado de conciencia (Buyssens)

SIGNIFICADO REFERENCIA

signo (Pierce) objeto (Frege-Pierce)
simbolo (Ogden-Richards) denotatum (Morris)
vehiculo signico (Morris) significado (Frege)
expresion (Hjemslev) denotacion (Russell)
representamen (Pierce) extensién (Carnap)

sema (Buyssens)

Figura 6 — Categorias e classificadores do signo
(Adaptado de Eco 1976, p. 26)
Pode-se concluir que a referéncia a um objeto provém de sinal significante ou
interpretante sobre um determinado significado ou signo. Com base na sintese de Eco,
intenta-se extrair o entendimento das classificacdes dos signos a partir de Peirce, para
alcangar-se especificamente o icone num processo semioldgico, visto que o pensamento

peirceano assume que tudo (qualquer coisa) pode ser incluida num processo de semiose.

No dicionario de semidtica de Greimas & Courtés (2008), “Entende-se por icone, na
esteira de Ch. S. Peirce, um signo definido por sua relagdo de semelhanca com a
3 . ’ 3 s~ , . .

realidade’ do mundo exterior, por oposi¢do ao mesmo tempo a indice (caracterizado por
uma relagdo de ‘contiguidade natural’) e a simbolo (firmado na simples convengao

social). ”.

4.2. Tricotomias da semiodtica de Peirce

A primeira dimensao da classificagdo peirceana dos signos, que compreende a relagao
triddica apresentada anteriormente, desdobra-se numa segunda dimensdo constituida por
critérios conhecidos como de primeiridade, secundidade ou terceiridade, conforme

apresenta-se no Quadro 5.
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Signo 1° Signo 2° Signo 3°
Em si mesmo Com seu objeto Com seu interpretante
1° Quali-signo fcone Rema
2° Sin-signo Indice Dicente
3° Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 5 — Classificacao triadica dos signos
(Adaptado de Santaella 2017)
Sao considerados fenomenos de primeiridade, segundo Santaella (2017) os signos que
sdo quali-signos, icones e remas, sendo “quali-signo” todo signo que consiste na pura
qualidade do objeto, como por exemplo uma cor. Chama-se “icone” o signo que
representa um objeto por uma caracteristica que ele proprio possui e o torna semelhante
ao seu objeto, por exemplo, uma pintura, em suas qualidades de cores, texturas e formas.
Entende-se por “rema” todo signo que nao depende de outro signo para significar algo

para o interpretante, por exemplo, signos verbais como o verbo “correr”.

Para autora, qualquer coisa que se apresente como um “existente singular, material, aqui
e agora, ¢ um sin-signo” que, em conjunto com “indice” e “dicente” compdem os
fenomenos de secundidade. Uma grande pedra (como o Pao de Ag¢ucar no Rio de Janeiro)
pode ser um exemplo de sin-signo por ser um existente real e tinico com lugar no espago
e no tempo. O indice ¢ o signo que estabelece uma conexao fisica ou existencial com seu
objeto. Tal qual sugere a palavra, indice pode ser entendido por indicar ou possuir indicios
de algo no espago e no tempo. Signos naturais como a fumaga que indica que ha fogo
pode ser considerado um exemplo de indice. O dicente € o signo interpretante que contém
uma proposi¢ao constituida da significagdo formada por dois remas, ou seja, um signo de
existéncia concreta onde se constata a relacdo fisica entre existentes, por exemplo, a

conclusao de que o sin-signo daquela “pedra” propoe o indice do “Pao de Agucar”.

Terceiridade € a ultima triade da segunda dimensao da classificagao dos signos de Peirce,
composta por “legi-signo”, “simbolo” e “argumento”, onde o legi-signo ¢ um signo que
s6 o € por conta de uma lei, regra ou convengdo (Oliveira & Noth, 2014, p. 129). Por
exemplo, um circulo cortado por uma linha na diagonal tornou-se, por regra, um sinénimo

de “proibido”. Este circulo cortado, como representagdo grafica em si, possui carater
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simbolico, passando a ser identificado como o simbolo da proibigdo. O simbolo &,
portanto, um signo que representa seu objeto como algo que tem um significado geral,
determinado por uma regra, lei ou convengao. O simbolo de “proibido” ndo esta limitado
a proibicdo de estacionar um carro, acessar uma area restrita ou fumar. O argumento ¢
entendido como o signo interpretante que conecta trés dicentes por uma necessidade
logica (silogismo). Neste contexto, o simbolo ¢ um signo que contém aspetos de icone e
indice, ou seja, inclui fenomenos de primeiridade e secundidade, dois elementos que,
associados ao valor de lei definido por uma regra ou convengao, compdem o conjunto de

tr€s interpretantes diferentes que estabelecem o argumento.

As tricotomias definidas no Quadro 5 permitiram um conjunto de dezenas de classes de
signos das quais Peirce destaca apenas dez (Quadro 6), como sendo as classes
efetivamente possiveis, considerando, por exemplo, que se um quali-signo sempre
implica em um icone rematico, ndo se deve considerar possivel que um quali-signo

contenha indice, simbolo, dicente ou argumento, diminuindo a matriz de possibilidades

classificatorias.

Classes Primeira tricotomia Segunda tricotomia Terceira tricotomia
111 (D Quali-signo fcone Rematico
211 (I1) Sin-signo fcone Rematico
221 (II) Sin-signo Indice Rematico
222 (IV) Sin-signo Indice Dicente
311 (V) Legi-signo fcone Rematico
321 (VD Legi-signo Indice Rematico
322 (VII) Legi-signo Indice Dicente
331 (VIID) Legi-signo Simbolo Rematico
332 (IX) Legi-signo Simbolo Dicente
333 (X) Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 6 — As dez classes de signos
(Adaptado de Queiroz 2007, p.190)
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De posse das classificagcdes de signos apresentadas, passa-se a combinar tais conceitos
com os demais envolvidos neste trabalho. A marca de uma institui¢do, o icone de uma
app, os ativos definidos na identidade que influenciam na imagem institucional serdo
observados sob um processo de semiose. Para Costa (2011), o sistema semio6tico da marca
¢ constituido pelas combinagdes de alguns signos de base. Seu sistema de significados
implica as interagdes entre quatro manifestacdes do signo da marca: linguistico,

escritural, iconico e cromatico, como observado na Figura 7.

LINGUISTICO

P4
o
3
™

Denominacgado
Designacao

MARCACAO:
ATO DE MARCAR

ESCRITURAL

Trago alfabético

1ICONICO

Imagem
Representacao

MARCA H SIGNO Representante

CROMATICO

v
=]
Q

Figura 7 — O sistema semio6tico das marcas
(Adaptado de Costa 2011, p. 22)
Signos linguisticos podem ser confundidos com verbais, entretanto um signo escritural
ou iconico também pode ser verbal. Aquilo que Francisco Mesquita (2014, p. 127)
denomina “Identidade verbal”, por exemplo, refere-se ao signo linguistico que se
observam nos nomes de empresas, produtos, etc. Portanto, signos que envolvem palavras
ou expressdes textuais podem ser encontrados em diversas classificacdes. Este
entendimento se faz necessario para a melhor compreensao do sistema semiotico de Costa
(2011), permitindo associa-lo com as classificagdes de Peirce, e das defini¢cdes de Chaves
(2005) sobre os signos identificadores basicos, de maneira que um estudo ndo anule o

outro, sendo que os complementem.

Sendo assim, fundamentados os conceitos necessarios a classificagdo semidtica dos
icones das apps, tem-se os subsidios necessarios a elaboracao das tabelas de analise a qual

se propoe esta investiga¢ao em seu capitulo final.
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CAPITULO V - CLASSIFICACAO SEMIOTICA DOS ICONES DE APPS

Concentram-se neste capitulo as descrigdes, andlises individuais, comentarios e
resultados obtidos sobre cada um dos dez aplicativos investigados, conforme o ranking

dos apps mais baixados no mundo (Forbes, 2016), observado no Quadro 7.

Ranking Aplicativo
1° WhatsApp
2° Messenger
3° Facebook
4° Snapchat
5° Instagram
6° YouTube
7° Uber
8° Spotify
9° Twitter
10° Netflix

Quadro 7 — Ranking dos 10 aplicativos mais baixados no mundo.
(Adaptado de Forbes 2016)
Estes aplicativos estdo presentes nas duas maiores lojas existentes, Apple App Store e
Google Play Store, portanto, disponiveis para download em smartphones e/ou tablets,
dentre outros gadgets weareable ou mesmo versdes desktop. E possivel que os rankings
top 10 de paises ou grupos de paises ndo contenham exatamente os mesmos aplicativos
do hanking mundial, ainda que a ocorréncia da maioria destes apps apenas difira na sua

posicao em alguns mercados.

Pretende-se, a partir do ranking supracitado, identificar os aspetos de identidade e imagem
das marcas vinculadas a estes aplicativos, bem como observar se ha relagdo entre as
funcionalidades das apps e seus respetivos icones identificadores, nas telas dos
dispositivos moveis. Além disso, desde os signos identificadores basicos como o nome e

os log6tipos ou imagotipos, realizar-se-a a classificagdo semidtica do icone de cada app,
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fundamentada no estudo das tricotomias dos signos de Charles Peirce (Santaella, 2017),
onde se estabelecem as tendéncias signicas, de acordo com a ocorréncia dessas

classificagoes.

As abordagens metodologicas de fenomenoldgica e estruturalista foram aplicadas a
compreensdo dos signos e suas classificagdes, respetivamente. Pode-se considerar que as
formas definidas de classificagdo dos signos, consista em uma abordagem estruturalista,
representada pelas dez classes de signos definidas por Peirce, ao mesmo tempo em que
os signos podem ser “fendmenos” de primeiridade, secundidade e terceiridade, conforme
as tricotomias estudadas. Dessa maneira, ambas abordagens se complementam na

construcdo da analise e na apresentacdo dos resultados desta investigacao.

As analises individuais permitiram identificar, através de suas grelhas, que a maioria dos
aplicativos possui nome de carater descritivo e um imagoétipo como imagem
representativa de seu icone. Também foi possivel perceber, para cada tricotomia, quais
os icones que, em relagdo a si, apresentam-se como quali-signos, sin-signos ou legi-
signos, ou em relagdo ao seu objeto como icone, indice ou simbolo, ou ainda, em relacao
ao seu interpretante, podendo ser um rema, dicente ou argumento. Tais classificacdes
serviram de fundamento para a indicacdo das classes aplicaveis para cada aplicativo

analisado.

A discussdo sobre a identidade e a imagem das marcas dos aplicativos fora embasada na
comunicagdo semidtica de seus icones. Percebeu-se que, por se tratarem de empresas
relativamente novas, possuem solidos vinculos de relacionamento com seu publico alvo,

sendo consideradas lovemarks, a partir das avaliagdes positivas de seus usudrios.

Tanto os resultados das classificacdes propostas como as tendéncias identificadas,
apresentam-se de maneira detalhada nos dois topicos a seguir, onde, visando uma
apresentacdo mais clara e objetiva, optou-se por organizar as analises em tdpicos
especificos para cada aplicativo estudado e, ao final, condensar os resultados em um

subcapitulo sobre as tendéncias ocorridas numa visdo mais global.
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5.1.  Analise individual dos icones das Apps

A andlise dos icones dos aplicativos para dispositivos moéveis contém, para cada
aplicativo estudado, a figura correspondente ao icone para dispositivos i0OS (devido a
padronizagdo exigida pela Apple quanto ao formato dos icones, que permite melhor
comparagdo entre diferentes logotipos/imagdtipos num mesmo sistema operacional), um
breve comentario sobre o aplicativo e suas funcionalidades, um quadro de classificacao

dos signos identificados e um texto discutindo identidade e imagem da marca.

Os subcapitulos que se seguem obedecem a ordem de numeragdo crescente do ranking
publicado pela revista Forbes (Quadro 7). Espera-se, com esta organiza¢ao, garantir uma
apresentacao didaticamente coerente dos dados analisados, mantendo a equidade entre os
contetdos estudados para cada app e, a partir de entdo, estabelecer a base para a discusso

mais global dos resultados do topico seguinte.
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5.1.1. WhatsApp

Figura 8 — Icone da app WhatsApp para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O aplicativo #1 no ranking de donwloads worldwide possui um trocadilho em seu nome.
WhatsApp refere-se a expressao inglesa “What’s Up”, de prontincia semelhante, ¢ trata-
se de uma aplicacdo de software voltada para dispositivos mdveis que, segundo o site
oficial, surgiu como uma proposta alternativa ao sistema de mensagens curtas SMS (Short
Message Service), ampliando as funcionalidades das mensagens de texto para que
permitissem o envio de arquivos de midia como fotos, videos, documento, localizagdo, e

mensagens de voz, bem como realizar chamadas de voz e video.

Os desenvolvedores iniciais da app foram Jan Koum e Brian Acton, que trabalharam por
20 anos na empresa Yahoo, uniram o WhatsApp ao Facebook no ano de 2014,
consolidando o aplicativo num ambiente de visibilidade global que permitiu que pessoas
do mundo inteiro pudessem comunicar-se através de seus recursos, com a seguranca
permitida pela criptografia ponta-a-ponta, que garante que nem o proprio WhatsApp tera

acesso as informacgdes trocadas entre os usuarios do aplicativo.

Até o desenvolvimento desta pesquisa (setembro de 2017), o WhatsApp encontra-se em
sua versdo 2.17.60 e possui cerca de 1 bilhdo de usuarios, alcangcando uma avaliagdo de
4,7 pontos, de um maximo de 5 pontos, na Apple App Store brasileira que, por sua vez,

o classifica como aplicativo N° 1 da categoria de “Redes Sociais”.
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Todas a informagdes apresentadas foram obtidas no site oficial do WhatsApp
(http://www.whatsapp.com/about) ou do aplicativo App Store disponivel no sistema
operacional iOS 11, da Apple Inc. A Figura 8, que contém o icone do aplicativo
WhatsApp para i0OS, foi elaborada conforme as normas estabelecidas no site supracitado
em seu documento Brand Guidelines Optimized, bem como a disponibilizagdo dos

arquivos digitais para download.

Nome O nome “WhatApp” ndo oferece descri¢ao sobre o0 uso ou fungdo do
aplicativo, tampouco representa um lugar, siglas ou patronos.
Prevalece, pois, o carater simbolico na utilizagdo do trocadilho com
a expressdo “Whats Up?”, de origem inglesa, onde a palavra “up” ¢
substituida por “app”, de prontincia semelhante.

Logotipo/Imagoétipo O desenho utilizado para representar o aplicativo “WhatsApp” ndo
se refere diretamente & grafia de seu nome. Utilizam-se dois
elementos graficos sobre fundo verde, caracterizando-o como um

Identificadores basicos

imagétipo.
Signo Quali-signo | O signo do aplicativo WhatsApp ndo possui uma qualidade que se
Sin-signo auto represente ou mesmo uma singularidade que o diferencie
Legi-signo completamente de outros signos existentes. Trata-se de um Legi-

signo por utilizar a convengdo do baldo de fala para representar o
dialogo e do telefone para indicar a telecomunicagao.

Objeto fcone Quanto ao objeto, observa-se o elemento iconico do baldo de fala e
Indice do telefone em duas das principais fun¢des do aplicativo: troca de
Simbolo mensagens de texto via baldes de fala, e ligacdes telefonicas. A

imagem observada no botdo indica que ao clica-lo serd possivel
estabelecer didlogos telefonicos, sendo um elemento de indice. O
aspeto simbolico também estd presente no signo ao ponto em que o
imagdtipo utiliza dois elementos simbdlicos convencionais.

Interpretante | Rematico O interpretante rematico evidencia-se no signo linguistico do nome
Dicente do aplicativo WhatsApp com uma interpretagdo ainda ndo restrita
Argumento ao proprio app. O signo visual tem carater dicente quando o telefone
propde um telefonema. Nao possui argumento que tenha forga de lei
no interpretante.

Classificagdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis Vile IX

Quadro 8 - Analise semiotica do icone da app WhatsApp para iOS

A identidade da marca do WhatsApp ¢ mantida no icone de sua app, talvez pelo fato de
ela sempre ter sido associada a este produto especifico, ndo possuindo, portanto, variagcdes
para além do imagotipo, sendo pelo logoétipo com o nome em tipografia especifica,
utilizado no site e demais contextos diferentes da app. A imagem da marca parece
representar suficientemente bem a identidade proposta pela empresa, mantendo-a bem

avaliada pelos usuarios nas lojas de aplicativos.
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5.1.2. Messenger

Figura 9 — Icone da app Messenger para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O Messenger, aplicativo que ocupa a segunda posicdo no ranking da se¢do “redes
sociais”, segundo sua descricao na Apple App Store brasileira, funciona como mensagens
de texto que as pessoas enviam através do pacote de dados de internet ao invés de pagar
por cada mensagem, como funciona no sistema SMS. Trata-se de um servigo vinculado
ao Facebook, ainda que possa ser utilizado para enviar mensagens entre usuarios nao

vinculados a rede social, como os contatos da agenda telefonica.

Dentre os principais recursos do aplicativo encontram-se: envio de mensagens de texto
entre usuarios individuais ou em grupo, envio de documentos de midia como fotos,
figurinhas e videos, mensagens de voz e chamadas de voz e video. De forma parecida
com o aplicativo WhatsApp, o Facebook Messenger permite visualizar a confirmagdo de
leitura das mensagens, sendo os recursos de localizag@o o seu maior diferencial. Através
o sinal GPS do dispositivo mével, o Messenger apresenta os contatos que estdo nas
proximidades (imediagcdo) para que torne mais facil a comunica¢do entre pessoas
geograficamente mais proximas. Um recurso exclusivo do Messenger para os Estados
Unidos da América ¢ o envio de dinheiro para outro contato através do cadastro de um

cartdo de débito.

Segundo o website oficial do aplicativo (www.messenger.com), se¢ao “plataforma”, o
Messenger conecta mais de 1,3 bilhdes de pessoas por més, além da expansdo de sua
plataforma para desenvolvedores criarem solu¢des empresariais (bots), que ja

ultrapassam 100.000 mensais.
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O icone do aplicativo Messenger, Figura 9, foi elaborado conforme as normas
estabelecidas em seu site oficial através do documento Facebook Asset Usage Guidelines,
que inclui as diretrizes para aplicacdo das marcas do Messenger dentro das demais marcas

do Facebook.

Nome A palavra inglesa “Messenger”, ou simplesmente “Mensageiro”,
contém uma referéncia o objetivo do aplicativo: o envio e
recebimento de mensagens. Prevalece, pois, o aspeto descritivo do
signo linguistico utilizado como nome.

Logotipo/Imagoétipo O desenho que representa e identifica o aplicativo ndo faz
referéncias a tipos, caracterizando-o como um imagotipo constituido
de dois objetos graficos ndo verbais: um baldo de fala de cor azul,
no qual se sobrepde um raio elétrico branco.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo da app Messenger nao contém singularidade suficiente para
Sin-signo ser considerado sin-signo, oferecendo elementos graficos e cores
Legi-signo que o qualifique a ser interpretado. Trata-se, portanto, de um quali-

signo composto de objetos simbodlicos sobrepostos, que produzem
um novo significado.

Objeto fcone O objeto do signo, composto de um baldo de fala e um raio, contém
Indice elementos iconicos e indicam que o mesmo permitird o envio de
Simbolo mensagens rapidas, na velocidade interpretada pelo raio, elementos

simbdlicos de facil compreensao.
Interpretante | Rematico Apesar de ndo possuir argumento que tenha forca de lei ou se
Dicente constitua de trés dicentes, o interpretante observado no signo do

Argumento Messenger ndo possui significado restrito ao proprio aplicativo,
prevalecendo o aspeto dicente sobre o rematico.

Classificacdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis VieIX

Quadro 9 - Analise semiodtica do icone da app Messenger para iOS

Visto que o Messenger integra o Facebook enquanto instituigdo, sua identidade é, pois,
vinculada a identidade institucional do préprio Facebook, apesar de serem consideradas
apps diferentes. Esta identidade se mantém em todos os medias e produzem uma imagem

com a qual os usuarios se identificam.

Antes mesmo de se tornar uma aplicacdo independente, os recursos do Messenger
estavam incipientemente disponiveis como uma ferramenta do Facebook. Desde entdo o
icone do Messenger passou a ser conhecido e significado para a sua utilidade, fato que
contribuiu positivamente para o reconhecimento da marca quando a mesma foi vinculada

a uma nova app.
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5.1.3. Facebook

Figura 10 — icone da app Facebook para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O aplicativo Facebook, terceira posi¢ao no top 10 do mundo em 2016, é uma ferramenta
de software que concentra as funcionalidades do site de rede social homdnimo, numa
unica aplicacdo adaptada a tecnologia moével e os recursos de hardware nela disponiveis,

como: camera, sistema de localizagdo por GPS, microfone, etc.

A rede social, desenvolvida por Mark Zuckerberg, foi publicada online oficialmente em
4 de fevereiro de 2004 e, segundo o site oficial (www.facebook.com), possui a missdo de
“(...) to give people the power to share and make the world more open and connected. ”
(Facebook, 2016), ou seja, possibilitar o compartilhamento e a conexao entre as pessoas
do mundo inteiro. No ano de 2015 alcangou a marca de 1.000.000.000 de usuarios ativos

no mundo inteiro.

Sempre em destaque nas lojas de aplicativos, a app do Facebook estd em constante
atualizagdo, buscando melhorar seus recursos como o compartilhamento de fotos, videos,
mensagens, postagens de amigos, transmissdes de video ao vivo, reagdes a postagens e
comentarios, jogos, paginas, grupos ¢ a interatividade com outras centenas de apps que

utilizam sua plataforma como base de acesso e compartilhamento de dados.

A Figura 10, elaborada a partir do documento Facebook Brand Assets Guide, disponivel
no site da empresa, refere-se a uma das diversas aplicagdes da marca Facebook
disponiveis. A Facebook Inc. possui, além da propria marca, o registro de outras marcas

afiliadas como WhatsApp, Messenger e Instagram, todas vinculadas a um mesmo
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ecossistema de redes sociais que, possuindo aplicativos individuais, figuram entre as apps

mais utilizadas ao redor do mundo.

Nome

A palavra “Facebook” contém uma referéncia aquilo que se propoe
a app: um “livro de rostos”, tal como os famosos anuarios utilizados
nas escolas americanas. Prevalece, pois, o aspeto descritivo do signo
linguistico utilizado como nome.

Identificadores

y Logétipo/Imagétipo

O desenho que identifica o aplicativo trata-se de uma aplicagdo da
letra “f, cor branca, minuscula e sem serifas, sobre um fundo azul,
referindo-se a letra inicial do nome do aplicativo, caracterizando-o
como um logdtipo.

Signo Quali-signo | O signo do Facebook possui a qualidade do azul caracteristico de
Sin-signo seu site e a singularidade proposta pela forma da letra “f”, vazada do
Legi-signo fundo azul, que o destaca de outras imagens de fundo de mesma cor
9 e o identifica como sendo o Facebook apenas com uma letra. Trata-
= se, pois, de um Sin-signo que contém um Quali-signo, ainda que esta
e; qualidade (da cor) ndo seja suficiente para representa-lo.
= | Objeto fcone E possivel considerar que o signo do Facebook possui aspeto iconico
2 Indice na utilizagdo da letra “f” e do fundo azul. Entretanto, prevalece o
2 Simbolo indice de que aquele “f” refira-se ao Facebook ao tempo em que o
3 fundo azul seja caracteristico dos menus do site.
2 | Interpretante | Remético No interpretante do signo do Facebook encontra-se uma letra que,
§ Dicente por si s6, ndo representa um contexto sintatico, sendo, para quem
?g Argumento nunca teve contato com o aplicativo anteriormente, apenas um
3 Rema. Todavia, para quem ja conhece o significado do signo, tem-
© se um interpretante dicente que explica que a letra ¢ a inicial de

Facebook.

Classes aplicaveis

eIV

Quadro 10 - Anadlise semiética do icone da app Facebook para iOS

A identidade da Facebook Inc. estd fundamentada na identidade de seu original e principal

produto, o Facebook que, visualmente, sempre utilizou uma paleta de tons de azul como

base cromatica de sua comunicacdo visual. Nesse sentido, a for¢a da identidade do site

azul de rede social necessita manter-se em seus demais produtos, visto que a empresa

mantém a gestdo de diferentes marcas associadas.

A partir do icone da app, o Facebook ndo se distancia de sua identidade de marca, ao

contrario, reafirma suas origens em sua comunicag¢ao visual que, por sua vez, produz uma

imagem de marca solida e sobria, onde apenas o azul e a letra “f” de seu nome significam

suficientemente sobre quem sdo enquanto institui¢do, produto e marca.
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5.1.4. Snapchat

Figura 11 — icone da app Snapchat para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
A Snap Inc. é uma empresa de cameras, segundo o site “snap.com”, que, através da app
Snapchat, possibilita que pessoas se comuniquem através de textos e imagens animadas,
com foco na privacidade. Parte do sucesso do aplicativo top 4 de 2016 deve-se a adogdo
da ferramenta por personalidades como cantores ¢ atores famosos, que utilizam o

aplicativo como um canal de comunicag@o mais préxima com seus fas.

Segundo a descri¢ao da Apple App Store, o aplicativo utiliza-se de “Snap”, que consiste
no envio de uma imagem através da camera do dispositivo mével, onde podem ser
aplicados filtros com animacdes, para os “snapchatters” selecionados que, por sua vez,
podem visualiza-las por alguns segundos antes de serem apagadas. Recursos como
“chat”, “history”, “Discover” e “Memories” somam-se as funcionalidades de “snapping”,

que também pode incluir textos.

O compartilhamento de historias, no aplicativo, teve inicio em outubro de 2013, e ja conta
com mais de um milhdo de postagens que podem ser acessadas através da busca em

cidades selecionadas.

O icone que se observa na Figura 11 foi elaborado com base nas normas estabelecidas no
documento Snapchat Brand Standards, disponivel no site oficial da empresa
(https://www.snap.com/pt-BR/), e ¢é utilizado para identificar o Snapchat nos dispositivos

moveis compativeis com a aplicacdo como o iOS e o Android.
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Nome A palavra “Snapchat” contém uma referéncia a funcionalidade de
“chat”, ou seja, de sala de conversas electronicas. Nao constam, no
nome do aplicativo, referéncias a patronos, lugares ou siglas.
Prevalece, pois, o aspeto descritivo do signo linguistico utilizado
como nome.

Logétipo/Imagétipo O desenho que identifica o aplicativo trata-se da silhueta de um
fantasma branco sobre um fundo puramente amarelo. Devido a
auséncia de letras ou referéncias tipograficas, pode-se caracterizar o
icone do Snapchat como um imagoétipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo do Snapchat possui a qualidade da cor amarelo combinada
Sin-signo com a singularidade do desenho de um fantasma branco sobreposto.
Legi-signo Trata-se de um Sin-signo para quem nao conhece o aplicativo e de

um Legi-signo para quem o conhece.

Objeto fcone A iconicidade do desenho do “fantasma” nao possui semelhanca
Indice efetiva com a aplicagdo de software Snapchat. Todavia, o desenho
Simbolo pretende indicar que este aplicativo prioriza a privacidade, visto que

o fantasma tém sido o simbolo de uma presenga invisivel. Existe,
portanto, associagdo (indice) e convengdo (simbolo) neste signo.

Interpretante | Rematico Para o interpretante, o signo do icone da app Snapchat ndo explica
Dicente 0 contexto em que se apresenta o fantasma, ou seja, ndo hé mais
Argumento nada que complemente a informagao visual de um fantasma branco
sobre um fundo amarelo. Percebe-se a presenga de um rema.

Classificacdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis III, VI e VIII

Quadro 11 - Analise semiética do icone da app Snapchat para iOS

A intensidade da identidade da marca “Snap” se mantém no icone da app Snapchat com
a predominancia da cor amarelo. Altera-se apenas o simbolo de lentes de camera por um
fantasma. A leitura do signo visual é complementada pelo signo linguistico do nome do
aplicativo pois, sem a palavra “Snapchat”, ndo seria 6bvio associar o desenho de um

fantasma a um aplicativo de chat com camera.

A imagem da marca € resumida a caracteristica da privacidade simbolizada pelo fantasma.
Quando se pensa em um aplicativo que realmente valoriza a privacidade dos usuarios em
uma conversa com camera, o Snapchat ¢ apontado como primeira opgao. Os usudrios de
smartphones reconhecem que o aplicativo € uma boa op¢ao para quem nao deseja deixar
rastros de suas mensagens de texto, foto ou video, visto que sdo apagadas apds dez
segundos. Até mesmo o recurso de print screen € notificado aos usudrios para que estejam

cientes de quem esta tentando fotografar a tela de conversa.
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5.1.5. Instagram

Figura 12 — icone da app Instagram para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
Tendo como co-fundadores Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, o Instagram,
aplicativo ocupante da quinta posi¢ao entre os mais baixados em 2016, foi langado em
outubro de 2010, sendo considerado o “iPhone App of the Year” pela Apple App Store
no ano seguinte. Em 2012, segundo o site oficial (https://instagram-press.com/our-story),
o Instagram langou uma versdo do aplicativo para o sistema Android, além de ser

adquirido pelo Facebook.

O design simplista e a colecao de filtros fotograficos podem ser considerados os principais
atrativos para o sucesso inicial da app Instagram, que consiste em uma rede social com
foco no compartilhamento de fotografias. Os usuarios podem compartilhar imagens no
formato quadrado, acompanhados de uma descri¢dao textual opcional, que podem ser

curtidas e comentadas por seus seguidores.

A comunidade Instagram conta com mais de 700 milhdes de “instagrammers”, conforme
anunciado em seu site oficial em abril de 2017. Seguindo a tendéncia dos demais
aplicativos que compdem o ecossistema do Facebook, recursos como ‘“histérias” e
“videos ao vivo” foram adicionados ao conjunto das funcionalidades disponiveis na

plataforma.

O icone do aplicativo (Figura 12) e toda a identidade visual do Instagram foi redesenhada
para abandonar o skeuomorphic design e compor uma linha voltada ao flat design, em

conjunto com os demais aplicativos vinculados como: Layout, Boomerang e Hyperlapse
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(Instagram, 2016). As diretrizes de uso da nova identidade visual, Instagram Brand
Resources, estdo disponiveis no site oficial (https://en.instagram-brand.com/), bem como

as versdes digitais do novo logdtipo para download.

Nome “Instagram” é uma palavra que combina os termos “instante” e
“telegrama”, sendo uma clara referéncia a funcionalidade do
aplicativo que compartilha fotos instantaneamente. Nao constam, no
nome do aplicativo, referéncias a patronos, lugares ou siglas, sendo
evidente o aspeto descritivo do signo linguistico utilizado como
nome.

Logétipo/Imagétipo O glifo de uma camera fotografica estilizada, utilizado no icone do
aplicativo Instagram, e a auséncia de letras ou referéncias
tipogréficas, caracterizam um imagotipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo do Instagram em relag@o a si proprio possui qualidades de
Sin-signo cores e a singularidade de um glifo de camera. Pode ser considerado
Legi-signo um Sin-signo pela singularidade de sua imagem em relagdo as suas

qualidades. Pode, ainda, ser um Legi-signo se considerar-se a
convengdo de que um desenho de cdmera simbolize a fotografia.

Objeto fcone O desenho de uma camera apresenta o aspeto iconico do signo em
Indice relagdo ao seu objeto, por similitude, ao mesmo tempo em que indica
Simbolo uma aplicacdo de software capaz de fotografar imagens coloridas.

Nao se pode deixar de considerar que exista algum aspeto simbdlico
sobre o significado do desenho de uma camera, facilmente
reconhecido por qualquer pessoa.

Classificagdo de signos de Peirce

Interpretante | Rematico Para o interpretante, o signo da cdmera possui uma expressao que
Dicente pode ser vinculada as cores gradientes do fundo, elevando a
Argumento interpretacdo de uma simples “camera” a uma “camera que fotografa
em cores vibrantes”, caracterizando um dicente.
Classes aplicaveis IV, VIl e IX.

Quadro 12 - Analise semiética do icone da app Instagram para iOS

Apesar do Instagram ter sido adquirido pelo Facebook, sua identidade de marca nao se
assemelhava com a proposta de design da empresa. Apds o redesign de 2016, o Instagram
se insere no contexto mais moderno do design utilizado pelo Facebook, renovando sua
identidade de marca e refor¢ando a imagem de uma empresa atualizada e focada no
compartilhamento de fotografias vividas. Ainda que muitos recursos envolvam videos, o

sentido de utilizagdo de uma camera para tal permanece.

51




A comunicagdo dos icones de apps: uma abordagem signica da imagem da marca nos dispositivos moveis

5.1.6. YouTube

Figura 13 — icone da app YouTube para iOS

(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O sexto aplicativo mais baixado no mundo em 2016 é uma rede de compartilhamento de
videos da Google Inc., o YouTube, que possui mais de um bilhdo de usudrios, quase um

terco de toda a internet, segundo o proprio site.

O primeiro video compartilhado no YouTube foi enviado no dia 23 de abril de 2005 e,
atualmente, o aplicativo para dispositivos moveis atinge mais adultos de 18 a 49 anos que
qualquer canal de TV a cabo nos EUA. Os co-fundadores do site YouTube, Chad e Steve,
anunciaram jubilosos a aquisi¢do do YouTube pela Google Inc., em um video publicado

no dia 9 de outubro de 2006.

Cada usuario do YouTube pode enviar seus proprios videos, e até lucrar com eles, através
de seu canal, ou seja, uma webpage com o perfil do usuario, que contém todo o contetido
publicado por ele. A descricao da app YouTube na Apple App Store ressalta os recursos
de acesso a musicas, jogos, noticias e entretenimento, inscri¢do em canais, envio, edi¢do
e compartilhamento de videos, busca inteligente dos videos, comentarios e avaliagdes de

videos e canais.

A pagina inicial do YouTube, tanto na app quanto no browser, contém, dentre outros, os
videos que estdo “em alta” no momento, tornando-se assim uma fonte de noticias sobre

tudo o que as pessoas mais tém assistido no mundo.
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Apds 12 anos, o YouTube modifica pela primeira vez o seu logotipo que passa a ser
resumido, principalmente nos dispositivos méveis, por uma tela vermelha com o simbolo
de “executar” (Silva, 2017). O icone observado na Figura 13 é a versdo atualizada da

identidade visual do YouTube apresentada em agosto de 2017.

Nome O nome “YouTube” é uma palavra que combina os termos “vocé” e
“tubo”, como uma forma de dizer que “vocé esta na tela” (tubo de
imagem das TVs antigas). Nao constam, no nome do aplicativo,
referéncias a patronos, lugares ou siglas, sendo evidente o aspeto
descritivo do signo linguistico utilizado como nome.

Logétipo/Imagétipo O YouTube possui um logoétipo onde constam a palavra “YouTube”
precedida do desenho de uma tela vermelha com um simbolo de
executar (play) branco. Todavia, o icone do aplicativo apresenta
apenas o desenho em vermelho e branco, excluindo-se as referéncias
tipogréficas, caracterizando-o um imagotipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo do YouTube possui qualidades suficientes para identifica-
Sin-signo lo imediatamente. Estas qualidades podem ser consideradas
Legi-signo singulares quanto a forma da tela vermelha representada no

imagétipos da app, caracterizando um Sin-signo. O simbolo de
“play” desenhado no centro da tela vermelha ¢ um Legi-signo.

Objeto Icone E inegével a relagio de similitude entre o desenho do imagétipo do
Indice YouTube com a funcionalidade principal do aplicativo, reproduzir
Simbolo videos. Trata-se, pois, de um signo iconico pela imagem

representada. Entretanto, ¢ um indice que associa o icone a funcéo
da app, e é um simbolo reconhecivel por qualquer pessoa.

Interpretante | Rematico Para o interpretante, o signo da tela vermelha do YouTube pode ser
Dicente considerado um dicente, visto que pode ser interpretado como uma
Argumento tela onde se reproduzem videos, ndo qualquer tela (rema), limitando-
se a interpretagdo a este ponto, ndo produzindo argumento.

Classificagdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis IV, VIl e IX.

Quadro 13 - Analise semiética do icone da app YouTube para iOS

Pode-se considerar que o YouTube possui uma identidade que se mantém a mesma desde
2005, e que nao produza distor¢des na imagem desejavel de sua marca. Segundo Silva
(2017), o diretor do departamento de Arte do YouTube, Christopher Bettig, explicou que
anova marca “é uma evolugdo, ndo uma revolug¢ao”, ou seja, ndo houve rompimento entre
a ideia antiga e a nova, houve apenas uma melhoria. Ainda que seja apenas uma melhoria,
a nova identidade visual do YouTube permitiu com que o logétipo com o nome completo
pudesse ser substituido, em algumas ocasides, pelo desenho da tela vermelha, como no
caso do icone do aplicativo para dispositivos moveis, sendo o resultado de uma

observagao de que apenas o simbolo seria suficiente para reconhecer o YouTube.
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5.1.7. Uber

Figura 14 — icone da app Uber para iOS
(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
Uber ¢ um servigo de solicitagdo de viagens rapida e econdmica, através de um aplicativo
que, segundo a Apple App Store, funciona 24 horas por dia. Os usudrios do servigo podem
pedir um carro para viagem particular ou compartilhada, selecionando em um mapa os
pontos de embarque ¢ desembarque, enquanto o aplicativo calcula o valor da viagem e

aciona o motorista mais proximo disponivel.

Idealizado por Travis Kalanick e Garrett Camp, em suas necessidades de locomogao pelas
ruas de Paris no inverno de 2008, os servicos da Uber destacam-se pela economia de
tempo, devido ao fato de que os carros ndo demoram a chegar, e a economia de dinheiro
garantida por tarifas geralmente menores do que as oferecidas em servigos como taxi, por
exemplo. Aliando-se a tudo isso, os motoristas credenciados pelo servico recebem
avaliagdes dos usuarios a cada viagem, sendo possivel visualizar seus perfis e reputacdes
antes mesmo de iniciar a corrida. Através destas avaliacdes, a Uber garante um melhor
atendimento e conforto a seus usudrios que, por sua vez, também recebem avaliagdes por

parte dos motoristas.

O pagamento do servico varia entre as opgoes de dinheiro, cartdo de crédito ou débito e
o servigo electronico do “PayPal”, de acordo com a disponibilidade dos servigos em cada
uma das 632 cidades atendidas pelo aplicativo em 70 paises, sendo o site oficial da Uber,
segdo “our-story”. E possivel, em algumas cidades, escolher entre os servigos UberX,

UberPool, UberBlack, respetivamente, econdmico, compartilhado e premium.
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A Figura 14 foi elaborada a partir dos documentos digitais disponiveis no site da Uber,
sobretudo o documento “API in-app design guidelines”, onde se estabelecem as normas

para utilizagao dos icones do aplicativo.

Nome O nome “Uber” ¢ uma palavra que ndo oferece descri¢do sobre o
aplicativo. De origem alema (iiber), o nome do aplicativo de viagens
pode ser interpretado como algo que mereca destaque, super, ultra,
superior. Trata-se de um nome simbdlico que ndo envolve siglas,
nome dos fundadores ou referéncias a lugares.

Logétipo/Imagétipo O icone do aplicativo apresenta apenas o desenho de um circulo
branco sobre um fundo preto, onde se observa um pequeno quadrado
como referéncia de uma localizagdo num mapa, excluindo-se
referéncias tipograficas, caracterizando-o um imagétipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | Possuindo um imagoétipo simples, o signo da Uber ndo possui
Sin-signo qualidade que o auto represente. Trata-se de um Sin-signo por
Legi-signo possuir a singularidade de representagdo de localizacdo geografica

diferente dos simbolos convencionais de “marcadores” sobre mapas.

Objeto fcone Uma vez entendido o carater iconico do signo da app da Uber,
Indice percebe-se, a partir do mesmo, um indice de que naquela aplicagao
Simbolo seria possivel localizar algo em um mapa. No caso, carros para fazer

viagens de um ponto a outro.
Interpretante | Rematico Apesar de ndo possuir argumento, o signo interpretante da
Dicente “localizagdo geografica” indicada no icone da app da Uber pode ser,
Argumento além de um rema, um dicente, devido a linha que liga o ponto no

centro do desenho, indicando um trajeto, uma viagem, mesmo que
nao sendo 6bvio a primeira vista.

Classificacdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis IL Il e IV

Quadro 14 - Analise semiética do icone da app Uber para iOS

O centro da identidade da Uber € o lugar onde a pessoa esta. Isto pode ndo ser tudo o que
a marca diz, mas ¢ o principal sentido de mostrar um ponto de localizagdo geografica: a
pessoa como centro do servigo. Em outras palavras, a identidade da marca da Uber propde
que o servigo “superior” de viagens de carro esta disponivel quando e onde a pessoa quiser

e estiver. A Uber vai ao encontro do cliente.

Como resultado, a imagem da marca que se reproduz no cliente deseja estar vinculada a
identidade comunicada. E assim se faz perceber quando os usuarios do aplicativo avaliam
0s motoristas ou vice-versa: eles sdo o centro, eles comandam tudo através de suas

avaliagdes, eles determinam o sucesso ou insucesso das reputagdes dos envolvidos.
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5.1.8. Spotify

Figura 15 — icone da app Spotify para iOS
(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O mercado da musica ganhou uma nova perspetiva através de servigos streaming, sendo
o Spotify um dos principais servigos dessa categoria para dispositivos moveis. Trata-se,
pois, de um aplicativo em que os usuarios cadastrados, assinantes ou ndo, tém acesso a

uma colec¢ao de milhares de musicas em seus dispositivos moveis.

Com avaliagdo 4,8 de 5 estrelas na Apple App Store, esta app ndo poderia faltar a lista
dos aplicativos mais baixados do mundo. Todas as musicas, artistas ou albuns estdo
disponiveis aos usuarios gratuitamente, com propagandas e em ordem aleatoria. Para ter
a comodidade de evitar propagandas ¢ a liberdade de escolher qual faixa deseja escutar,
faz-se necessaria a assinatura dos servigos premium, que permitem a criagao de playlists

para todos os momentos, além da op¢ao de fazer o download das faixas para escuta-las

offline.

Segundo o site oficial do servigo, o Spotify conta, até julho de 2017, com mais de 60
milhoes de assinantes, mais de 140 milhoes de usuarios ativos e mais de 30 milhdes de
musicas que ja compdem 2 bilhdes de playlists no aplicativo que estd disponivel em 61

mercados ao redor do mundo.

O arquivo de imagem utilizado na elaboracdo da Figura 15 estd disponivel na area de
imprensa do site do Spotify (https://press.spotify.com/br/images/), sendo desenhado

conforme o icone que se observa na loja de aplicativos App Store, da Apple.
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O Quadro 15 apresenta a analise semidtica do icone da app Spotify.

Nome O nome “Spotify” é uma palavra que nao oferece descrigcdo sobre o
aplicativo. A palavra “Spot” pode ser traduzida do inglés como
“local”, neste caso, Spotify seria um localizador de musicas. Trata-
se de um nome simbolico que nao envolve siglas, nome dos
fundadores ou referéncias a lugares.

Logétipo/Imagétipo O icone do Spotify contém um desenho de um circulo verde com
linhas curvas simbolizando presenga de som, sobre um fundo preto,
ndo havendo quaisquer referéncias tipograficas, caracterizando-o
um imagatipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo observado no icone da app Spotify ndo possui qualidade que
Sin-signo o auto represente. Trata-se de um Sin-signo por possuir a
Legi-signo singularidade de representagdo de um “lugar” de ‘“sons” ou

“musica”. Poderia conter um Legi-signo ao considera-se o simbolo
de som circunscrito no circulo verde como uma convengdo que
referencia musica. Entretanto, esse simbolo poderia referir a redes
Wi-Fi, entre outros significados.

Objeto fcone O objeto representado pelo imagdtipo do Spotify pouco se
Indice assemelha ao desenho, sendo que apenas indica que o aplicativo
Simbolo associado podera localizar musicas. O elemento simbdlico das trés

linhas curvas que irradiam o som pode ndo ser suficiente para que o
signo seja classificado como simbolo reconhecivel por convengao.

Classificagdo de signos de Peirce

Interpretante | Rematico O efeito causado pelo interpretante do signo do Spotify pode ser
Dicente considerado um rema ou dicente, visto que ndo possui contexto
Argumento sintatico para além de um foco de luz onde se observa um local em
que hé som.
Classes aplicaveis I, IV, VI e VII

Quadro 15 - Analise semiética do icone da app Spotify para iOS

A identidade da marca do Spotify é a mesma para a empresa e para o produto, exceto pelo
fato de que o produto ndo utiliza a marca com o logo6tipo completo. Em todo caso, o
simbolo verde representa um local onde se pode obter musica. O simbolo utilizado para
se referir a musica ndo ¢ muito convencional, podendo causar confusdo como o volume
do som ou o sinal da internet sem fio (Wi-Fi). Estes pontos pouco precisos em relagdo a
identidade da marca podem ter reflexos negativos na imagem da marca do Spotify, visto
que nem o signo linguistico, nem o signo visual explicitam a utilidade do produto

enquanto rede social musical.
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5.1.9. Twitter

Figura 16 — icone da app Twitter para iOS
(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
Twitter, o website que popularizou o conceito de microblog também possui uma app para
dispositivos moveis como espelho dos recursos disponiveis nos browsers. Devido ao
sucesso colossal das curtas mensagens de 140 caracteres, muitos artistas e personalidades
globais aderiram ao servigo como uma forma de manter contato mais proximo com seus

publicos e expressar suas ideias e agdes.

Uma das principais fontes de noticias sobre o que estd sendo comentado em regides,
paises e no mundo, sdo os chamados “Trend Topics” do Twitter. Também conhecidos
como TTs, os trend topics sao alimentados através das expressdes precedidas do simbolo

“#”, por exemplo, “#saojoaodoporto”, chamadas de “hashtags”.

Segundo a se¢do “about” de seu website, a companhia Twitter Inc. possui como missao
“fornecer a todos o poder de criar e compartilhar ideias e informagdes instantaneamente,
sem barreiras. ”, emprega 3.860 pessoas, conecta 328 milhdes de usuarios por més em
mais de quarenta idiomas, respondendo a pergunta “What’s happening?”’, movendo todo
o sistema de “tweets”, como sdo chamadas as postagens de 140 caracteres, que ditam os

assuntos mais comentados.

Fundado por Jack Dorsey e colaboradores, o Twitter tem sido mais acessado em
dispositivos méveis do que em outras plataformas, alcangando, nestes dispositivos, 82%

de seus usuarios ativos.
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O documento “Brand Guidelines” disponivel no site oficial do Twitter serviu como

referéncia para o estudo e elaboracgao do icone da Figura 16.

O nome “Twitter” ¢ uma palavra que simboliza a reproducao do som
de um passaro que espalha noticias com seu canto. Trata-se de um
nome simbdlico que, apesar de conter uma descri¢ao implicita do
que trata o aplicativo, ndo deixa claro quais sdo os recursos
disponibilizados para “espalhar noticias” por ai.

O icone do Twitter ¢ o desenho de um péssaro com o bico aberto,
pronto para disseminar seu discurso por onde for. Ndo consta,
portanto, de referéncias tipograficas que o caracterize como um
logotipo, sendo um imagotipo.

A cor azul ¢ uma qualidade do signo do Twitter, que pode ser
considerado singularizado pela presenca do desenho de um péssaro
branco visto de lado, com o bico aberto. Trata-se de um Quali-signo
para o observador que ndo conhece o teor da aplicagdo, ou um Sin-
signo para quem o conhece, ou associa ao signo linguistico do
nome.

O objeto representado no Twitter pode ser identificado através de
associagdo entre o passaro que espalha seu canto e os usudrios que
espalham noticias na internet. Nesse sentido, tem-se um indice com
caracteristicas icOnicas também. O pdssaro branco, enquanto
simbolo, poderia representar, em outro contexto, o pombo branco da
paz, porém, nio neste caso.

O desenho do passaro é o Unico termo que se encontra no
interpretante. Nem seria necessario o fundo azul-celeste para intuir
que o passaro esta a voar com o bico aberto. Sem nada a mais para
significar no contexto em que se apresenta, tem-se no signo do icone
da app Twitter um rema.
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Quadro 16 - Anadlise semiética do icone da app Twitter para iOS

O manual de identidade da marca do Twitter busca evidenciar que o passaro representa

as pessoas que se comunicam ao responder a pergunta “What’s happening?” do

aplicativo. O simbolo do passaro, em azul ou branco, carrega o mesmo sentido

independente da plataforma operacional.

Para a imagem da marca, esses passaros sdo responsaveis por compartilhar os assuntos

mais discutidos no mundo. Ou seja, o Twitter € visto como a ferramenta que possibilita

saber sobre o que as pessoas tém falado ao redor do mundo. O passaro curioso do Twitter

representa a “fofoca” virtual que se dissemina pela internet, de pequenas regides ao globo

como um todo.
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5.1.10. Netflix

Figura 17 — icone da app Netflix para iOS
(Elaborado com auxilio do Adobe Illustrator CC)
O ultimo item da lista dos aplicativos mais baixados ¢ o Netflix, servigo que teve origem
como uma locadora de video em VHS e DVD nos Estados Unidos da América, em 1997,
acompanhando a evolucdo dos medias do mercado de entretenimento até disponibilizar

conteudo digital online, por assinatura.

As assinaturas de conteudos da Netflix foram disponibilizadas em apps para dispositivos
moéveis em 2010, segundo o site oficial da empresa, ainda em um processo de expansao
de seus servigos em escala global. Atualmente, a Netflix esta disponivel para 104 milhdes
de habitantes em 190 paises, que consomem diariamente mais de 125 milhdes de horas

de conteudo de video como: filmes, séries, documentarios, shows, dentre outros.

Os conteudos disponibilizados pela Netflix sdo totalmente digitais e transmitidos online
via streaming aos diversos dispositivos conectados a internet, tais como aparelhos
reprodutores de Bluray e DVD, televisores, computadores, tablets ¢ smartphones. A
demanda por conteudo tornou-se rentavel o suficiente para que a Netflix passasse a
produzir conteudo proprio, como séries e filmes, sendo indicada e premiada com o Emmy

a partir de 2012.

Fundada pelo seu atual CEO, Reed Hastings, em 1997, Netflix conta com uma equipe de
administracdo experiente para atender as demandas mundiais do que consideram “o maior

servigo de entretenimento por internet do mundo”.
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A Figura 17 foi elaborada conforme o icone disponivel na Apple App Store,
fundamentada sobre as regras do “Logo Guidelines” disponibilizado no site da Netflix

(Media center).

Nome “Netflix” ¢ uma palavra utilizada para designar o aplicativo de
servicos de Entretenimento por videos na internet. Para tanto,
Netflix constituiu-se a partir das palavras “Internet” (Nef) e “Flicks”
(sinonimo de filmes) em inglés, o que caracteriza contragdo de
termos. Dessa forma, além da contragdo, o significado do
neologismo faz uma clara referéncia a utilidade do aplicativo: filmes
através da internet, portanto, um elemento descritivo.

Logétipo/Imagétipo O icone da Netflix ¢ o desenho da letra “N”, inicial do nome do
aplicativo, ou seja, uma referéncia tipografica que o caracteriza
como sendo um logdtipo.

Identificadores basicos

Signo Quali-signo | O signo da app Netflix possui a mera qualidade das cores vermelho
Sin-signo e preto na utilizagdo da letra “N” estilizada como se fosse constituida
Legi-signo de faixas vermelhas, caracterizando-o como um Quali-signo, sendo

que a imagem ndo faz referéncia direta ao conteido ou
funcionalidade do aplicativo.

Objeto Icone Visto que o signo ndo representa claramente indicios que o associe
Indice ao seu objeto, nem se utilize de simbolos convencionais
Simbolo reconheciveis universalmente, s6 pode ser um icone. O fundo preto

pode ser uma referéncia a escuriddo caracteristicas das salas de
video. Entretanto, ndo ha qualquer referéncia a videos no signo.

Interpretante | Rematico Sendo o signo em relagdo a si proprio um Quali-signo e, em relagdo
Dicente ao seu objeto, um icone, seu interpretante pode ser definido com um
Argumento rema. Isto se deve ao fato de que a imagem nao possua qualquer
qualidade que produza um significado relacionado a um contexto
sintatico provocado por seus elementos.

Classificagdo de signos de Peirce

Classes aplicaveis I

Quadro 17 - Analise semiética do icone da app Netflix para iOS

De todos os aplicativos analisados, a app da Netflix é a que possui classificagio signica
mais diferente das demais. O proprio desenho observado em seu icone a destaca pelo uso
de sombras, diminuindo o elemento “flat design” constante nas demais aplicagdes de
software analisadas. A identidade da marca, que possui um logétipo onde se 1€ o nome
completo “Netflix”, para adaptar-se ao formato iconico das apps para dispositivos
moveis, representa-se apenas com uma letra “N”, tal qual o “f” utilizado pelo Facebook,
provocando reconhecimento e fixacdo da marca através do contraste entre o vibrante
rubro e o fundo preto. Elementos que provocam uma imagem atraente, de mistério e

curiosidade para quem ainda ndo conhece o aplicativo.
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5.2.  Analise global dos resultados

Uma vez concluida a andlise individual dos icones das apps, faz-se necessaria a
interpretagdo global dos resultados obtidos. Para tanto, optou-se por apresentar
inicialmente a analise sobre a Identidade e a Imagem das marcas associadas aos icones

das apps.

A segunda analise global refere-se a associacdo dos icones dos aplicativos com suas
funcionalidades e ferramentas, seguida dos resultados da andlise dos signos
identificadores basicos, linguisticos e visuais, discutindo-se a partir da ocorréncia de seus

tipos e definindo-se as tendéncias observadas.

Por fim, ha discussao sobre o resultado das classificacdes signicas baseadas nos estudos
de Charles Peirce, onde as ocorréncias obtidas das andlises individuais apontardo a
predomindncia na qual se constituem as tendéncias representativas das imagens dos

icones das apps.

5.2.1. Identidade e Imagem das marcas

As marcas associadas aos aplicativos cujos icones foram analisados nessa pesquisa ja
nasceram num contexto tecnoldgico voltado para a comunicagao universalizada permitida
pelo acesso a internet. Pode-se inferir que suas identidades institucionais carreguem
caracteristicas de conectividade entre pessoas do mundo inteiro, ao invés de foco em um
mercado especifico como o sul-americano, europeu ou asiatico. Os valores institucionais,
registrados nas identidades dessas marcas, possivelmente, incluem a valorizagdo do

cliente, usuario ou publico-alvo.

Percebe-se, pois, no discurso da identidade observado através das guidelines das apps,
que o foco no usuario ¢ uma constante. Através dos sites, das avaliagcdes nas lojas de
aplicativos, das paginas das redes sociais dessas marcas estabelece-se um canal de
comunicagdo direta entre as pessoas que comunicam a identidade e as pessoas que
produzem a imagem das marcas que consomem. Os feedbacks obtidos por estas

instituicdes apenas ratificam as qualidades de uma nova mentalidade vencedora nos
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negocios, dentre as quais Mureta (2013) cita: fé, otimismo, atitude, flexibilidade, etc.,

onde se percebe a utilizagdo de emogdes, ou seja, elementos de subjetividade.

Facebook, como marca “umbrella” que €, auto representa-se com todas as qualidades das
“lovemarks” através do aplicativo proprio e das apps vinculadas como Messenger,
WhatsApp e Instagram. Portanto, se o discurso de identidade destas marcas é carregado
da subjetividade direcionada ao publico-alvo, o resultado que se obtém nao poderia ser

diferente de uma imagem construida a partir destes apelos emocionais.

As pessoas que utilizam estes aplicativos diariamente criam vinculos emocionais com
suas marcas, mesmo que ndo se tornem “brandoides”. A imagem que, segundo Norberto
Chaves (2005), pode ser assumida como “imagem-objeto” ou “imagem-representagao”,
tende a manter este ultimo aspeto. Afinal, uma imagem-objeto limita-se a interpretagao
do visual (visualismo), enquanto que a imagem-representacdo pode envolver elementos

e sentidos que vao além da comunicagdo visual.

A app Uber desponta como uma das marcas cuja imagem relaciona-se para além do objeto
e caminha para uma representacao de visdo sobre futuro: uma “uberizacdo” dos servicos
onde a gestdo passa a ser compartilhada com os usudrios através das avaliagdes. Nesse
sentido, a marca adquire uma imagem de protagonismo revolucionario que, associado ao
imagotipo do icone de sua app, pode simbolizar ou “marcar” um servigo de viagens ao

mesmo tempo que propaga uma ideia.

A imagem das marcas dos aplicativos analisados, de maneira geral, ndo se dissociam da
identidade de suas marcas, inclusive reforcam-nas ao massificar seus valores através os
recursos que disponibilizam em suas apps, nos telemoéveis de milhares de pessoas,

independente dos paises em que residem, religides que professam, etnias, etc.

Sendo assim, discutir a imagem das marcas, tdo somente analisando os icones das apps
para dispositivos moéveis, tenderia a pensar “imagem-objeto” se ndo fosse o vinculo
afetivo ou caracteristicas subjetivas que necessitam ser consideradas. Portanto, mesmo o
icone sendo um objeto grafico, a imagem que representada diz tanto sobre a propria marca

quanto sobre o aplicativo que ali se dispoe.
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5.2.2. lcones e a utilidade das apps

Seguindo o pensamento do discurso sobre identidade e imagem das marcas, este trabalho
buscou identificar que os icones das apps estudadas refletiam mais significados sobre as

empresas que as comercializam ou sobre a utilidade do proprio aplicativo.

Pode-se perceber que quatro aplicativos representam claramente suas funcionalidades a
partir do icone. Sao eles: WhatsApp, Messenger, Instagram e YouTube. Enquanto que os
demais representam mais suas marcas ou a ideia sobre a qual se desenvolveram seus

recursos.

O aplicativo WhatsApp contém referéncias explicitas a chat e chamadas telefonicas,
assim como o Messenger, que enfatiza mensagens instantaneas através do simbolo de
raio, enquanto Instagram e YouTube explicitam as ideias de fotografia e videos,

respetivamente.

Nao € objetivo de alguns icones descrever a funcionalidade de sua app. O Facebook, por
exemplo, ndo contém nem a imagem de uma “face”, tampouco de um “livro”. E
igualmente impossivel intuir que o desenho de um fantasma possa referir-se a um chat

com imagens ¢ textos, antes de saber do que se trata o Snapchat.

Uber e Twitter, a primeira vista, dizem bem pouco sobre o que s3o. Enquanto o desenho
do circulo com um ponto preto parecer abstrato demais, talvez uma aplicacao de Gestalt,
uma pessoa nao associara, de imediato, que se trata de uma localizagdo geografica no
mapa do Uber, assim como, no Twitter, um passarinho branco, que pode significar
liberdade e paz, trata-se de uma alegoria para a fofoca através de mensagem de texto com

poucos caracteres.

Nao se poderia negar que exista intencionalidade descritiva no icone da app Uber por
parte de seus criadores. Entretanto, este estudo parte de uma observagao do publico, num
primeiro olhar. Portanto, a intencionalidade do emissor ndo garante a interpretagao
correta ou imediata no recetor, como se observa no icone do Spotify, que pode ser

confundido com sinal de Wi-Fi.
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A marca mais antiga dentre os aplicativos analisados, Netflix, necessita valer-se do
reconhecimento da letra “N”, inicial de seu logétipo, para representar sua empresa.

Todavia ndo diz absolutamente nada sobre entretenimento, internet ou filmes.

5.2.3. Signos identificadores basicos

Os icones analisados individualmente, no subtitulo anterior, apresentam tendéncias
significativas em relacdo a tipologia dos signos verbais e visuais que marcam. A
ocorréncia sobre os nomes dos aplicativos centrou-se em dois tipos: descritivo e

simbolico, tenho uma unica ocorréncia de contragdo, conforme apresenta o Quadro 18.

Signos Identificadores Basicos Ocorréncia Total
.. Facebook, Instagram, Messenger, Netflix,
Descritivo Snapchat e Youtube 6
Toponimico - 0
(5]
§ Simbolico Spotify, Twitter, Uber e WhatsApp 4
Contragdo/Abreviagdo Netflix 1
Patronimico - 0
2 Logotipo Facebook e Netflix 2
o
=2 o Instagram, Messenger, Snapchat, Spotify,
Tmagotipo Twitter, Uber, WhatsApp e YouTube 8

Quadro 18 - Ocorréncia dos signos identificadores basicos

O resultado deve-se ao fato de que os nomes utilizados para identificar os aplicativos
analisados tendem a descrever o aplicativo quanto as suas funcionalidades, ferramentas e
recursos. Quando ndo prevalece o aspeto descritivo, os nomes das apps sdo meramente
simbolicos, ou seja, representam um significado geralmente vinculado a propria historia
do aplicativo, porém ndo descrevendo sua utilidade. Entretanto, torna-se apropriado
salientar que o signo simbolico deve ser entendido como um “valor ndo expresso, um
intermediario entre a realidade reconhecivel € o reino mistico (...) entre o que ¢é

conscientemente compreensivel e o inconsciente” (Frutiger, 1981, p. 177).

Nao houveram aplicativos cujo signo linguistico fosse caracterizado por referéncia a

algum lugar especifico, ndo sendo consideradas meras expressoes de diferentes idiomas
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como indicios de nomes toponimicos. Nesse sentido, o nome “Uber” (Figura 18), mesmo
sendo um termo de origem germanica (ziber), ndo carrega em si um carater explicitamente

toponimico, visto que o aplicativo ou a empresa associada ndo sao de origem alema.

OF-1 {810

WhatsApp Messenger Facebook Snapchat Instagram
YouTube Uber Spotify Twitter Netflix

Figura 18 - icones e nomes das apps com maior niimero de downloads em 2016
(Elaboragdo propria com auxilio do Adobe Illustrator CC)
De maneira similar a andlise toponimica dos nomes, nao foram identificados aplicativos
cujo signos verbais contivessem contragdes, fragmentos de palavras ou abreviagdes que
formassem siglas, exceto por “Netflix”, que consiste na unido de fragmentos das palavras
inglesas “Internet” e “flicks”. Identificadores de tipo patronimico parecem, tampouco,
uma tendéncia no nome das apps para dispositivos moveis analisadas, tal qual observa-se
na Figura 18, onde inexiste associacdo a patronos, fundadores e afins. A auséncia de
nomes toponimicos e patronimicos pode indicar que tais tipos de identificadores nao
figurem como tendéncia nas ultimas duas décadas, periodo que coincide com o
surgimento das marcas sobre as quais se desenvolveram os aplicativos analisados, como

se observa na linha do tempo (timeline) apresentada na Figura 19.

1997 2004 2005 2006 2008 2009 2010 2011
Netflix ~Facebook YouTube Twitter Spotify Uber Instagram  Messenger
WhatsApp Snapchat

Figura 19 - Timeline das marcas dos aplicativos
(Elaboragdo propria com auxilio do Adobe Illustrator CC)
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A partir do mesmo raciocinio em relagdo a contemporaneidade das apps analisadas, os
dados do Quadro 18, sobre os signos identificadores bésicos visuais, apontam a
supremacia dos imagotipos sobre os log6tipos. Dos dez aplicativos estudados, apenas os
dois mais antigos, a saber, Facebook e Netflix, apresentam em seu icone imagens
tipograficas associadas as letras iniciais de seus nomes. Todos os oito aplicativos restantes
possuem uma imagem grafica livre de referéncias tipograficas, enfatizando-se os

simbolos que os representam complementarmente a seus nomes.

5.2.4. Classificagdo dos signos de Peirce

Durante a analise individual, admitiu-se que os icones dos aplicativos para dispositivos
moveis pudessem figurar em uma ou mais classes simultaneamente. Portanto, baseando-
se nas classifica¢des propostas por Charles Sanders Peirce, cujo estudo fora abordado no
capitulo I'V, Quadro 6 desta investigacao, obteve-se como resultado o compilado que se

apresenta no Quadro 19.

Classes de Signos Ocorréncia Total
I Netflix e Twitter 2
11 Twitter e Uber 2
I Facebook, Snapchat, Spotify, Twitter e Uber 5

v Facebook, Spotify, Instagram, Uber e YouTube 5
V4 - -
VI Messenger, Snapchat e Spotify 3
VII WhatsApp, Instagram, Spotify e YouTube 4
VIII Snapchat 1
X Instagram, Messenger, WhatsApp e YouTube 4
X - -

Quadro 19 - Ocorréncia das classes de signos de Peirce entre os icones das apps

Partindo da menor ocorréncia de classes, nota-se que as classes V e X, que correspondem

a “legi-signo, icone, rematico” e “legi-signo, simbolo, argumento”, respetivamente, ndo
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ocorreram em nenhuma das imagens analisadas. A classe V ndo foi possivel porque os
legi-signos identificados com interpretante rematico nao possuiam objetos cuja qualidade
iconica de similaridade se sobrepunha a indice ou simbolo, como no caso dos aplicativos
Messenger, Snapchat e Spotify, que possuem imagens que, apesar de indicar algo, ndo se
assemelham ao objeto que representam. As mensagens do Messenger ndo possuem um
raio, assim como ndo se pode materializar a aparéncia de um fantasma nos recursos de
privacidade do Snapchat, tampouco localizar visualmente uma frequéncia audivel no

espago, como sugere o Spotify.

Quanto a classe X, ndo se pdde encontrar interpretantes em nivel de terceiridade dentre
os aplicativos analisados. Nenhuma app continha icone que, sendo um legi-signo,
possuisse um simbolo com argumento indiscutivelmente real. Os resultados ratificam os
estudos de Oliveira & No6th (2014, p.132) quanto as classificagdes dos interpretantes
serem restritas a remas e dicentes, visto que os aplicativos ndo funcionam como
argumentos. Para os autores, o icone do aplicativo “(...) € um signo dicente se ele for lido
por usudrios principiantes € um signo rematico quando interpretado por usuarios
avancados”, visto que fora analisado em conjunto com o signo linguistico do nome da
app, num estudo realizado apenas com os aplicativos nativos do sistema operacional

10S8.

Apesar de ndo discordar de Oliveira & No6th (2014) em relagdo as consideragdes
especificas de usuarios principiantes e avancados, a investigacdo que se apresenta ndo
realizou analise de signo duplo, ou seja, todos os aplicativos foram analisados sem levar
em consideragdo a interpretacdo ou descri¢do dos signos verbais de seus nomes,
analisando-se exclusivamente a imagem do icone. Em todo caso, ¢ fato que um usuario
principiante interpretara o icone de um aplicativo de maneira diferente de um usuario
avancado ou habitual. Esta diferenca tanto foi considerada nesta analise que possibilitou

a associacdo de multiplas classes as mesmas apps.

No entanto, os resultados globais deste estudo se contrapdem a premissa estabelecida por
Oliveira & No6th (2014, p. 131), de que todos os aplicativos seriam legi-signos “(...) no

sentido em que a sua significa¢do e fungdo foram decididas pelos designers da empresa
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que os comercializa e estdo protegidos por leis internacionais”, o que reduziria as

possibilidades de classificacdo para as classes V, VI, VII, VIII e IX.

O mero registro legal de uma criagdo visual pode nao garantir “for¢a de lei” quanto ao
reconhecimento do signo pelas pessoas, sendo este argumento a base sobre a qual foram

consideradas as classificagdes de quali-signos e sin-signos, além de legi-signos.

Ao considerar que os icones dos aplicativos no iPhone possuem fun¢do electronica de
botdo, Oliveira & Noth (2014, p. 133) concluiram que estes seriam classificados como
legi-signos indiciais rematicos, classe VI. Todavia, novamente ha que se questionar se a
analise signica proposta por esta investigacao inclua a observacao do elemento tatil para
além do visual. Por essa razio, optou-se por considerar, para fins desta analise, tdo

somente as caracteristicas observaveis através do sentido da visdo.

Dessa forma, a classificagdo realizada neste trabalho pode contemplar oito das dez classes
definidas por C. S. Peirce, sobre as quais predominam, com cinco ocorréncias cada uma,
as de namero III e IV, seguidas de VII, IX, VI, I, Il ¢ VIII com quatro, quatro, trés, duas,

duas e uma ocorréncia, respetivamente.

As classes signicas de maior ocorréncia dentre as apps analisadas correspondem a sin-
signo indicativo rematico (III) e sin-signo indicativo dicente (IV), ratificando a ideia
sugerida por Oliveira & Noth (2014) de que os icones de aplicativos seriam indices por

exceléncia, apesar de desconsiderar-se sua fun¢do de botdo na presente investigagao.

De modo geral, houveram 14 ocorréncias de classificagdes referentes aos fenomenos de
primeiridade e secundidade, e 12 ocorréncias entre as classes referentes aos fendmenos
de terceiridade, quanto a primeira tricotomia, que diz respeito ao valor do signo em si
proprio. Estes dados ndo estabelecem tendéncia signica significativa a apenas uma unica
classe entre os dez signos analisados, sendo evidenciada apenas uma concentragdo menor
de signos das classes I, IT e VIII, de interpretante rematico comum, € uma concentragao
maior de ocorréncia das classes III, IV, VII e IX, onde as duas primeiras referem-se a sin-
signos indicativos que variam entre remas e dicentes, € as duas ultimas a legi-signos

dicentes que variam entre indice e simbolo.
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CONCLUSAO

O desafio de envolver as arcas da informag¢do e da comunica¢do numa mesma
investigacao foi o que moveu este trabalho na dire¢ao do tema, dos objetivos e da questdo
de investigacdo proposta, necessitando-se, para tanto, de extensa pesquisa tedrica em
ambas as areas, afim de condensar, na abordagem semiotica, assuntos como branding,

discursos sobre identidade e imagem de institui¢cdes e marcas, e tecnologia da informagao.

Para atender ao objetivo especifico relacionado ao discurso sobre Identidade e Imagem
das marcas, necessitou-se de um capitulo que abordasse os conceitos de identidade,
realidade, comunicagdo e imagem institucional, ou seja, as quatro dimensodes da atividade
institucional. Ao adentrar no conceito de marca, multiplas defini¢des foram apresentadas,
de forma a relacionarem-se com os aspetos, ora objetivos, ora subjetivos, das dimensdes
discutidas. E, num segundo desdobramento, os tipos de gestdo de marcas sdo
apresentados como um gancho para a abordagem do Digital Branding, onde situam-se as
instituicdes que fazem gestdo de marcas que possuem aplicativos para dispositivos

moveis.

Antes de citar as referéncias especificas da parte tecnologica que envolvem as apps, foram
levantadas as questoes recentemente exploradas pelo branding: as lovemarks, ou marcas
do amor, que alcangam seu publico ao estabelecer vinculos afetivos que, por sua vez,
podem torna-los seguidores fiéis dos valores que absorvem dessas marcas em um nivel

pessoal.

De posse de referéncias que apontam para o protagonismo da subjetividade, das emogdes
e dos vinculos pessoais, o terceiro capitulo mergulha no mundo da tecnologia da
informagdo para que, através de um breve retrospecto, possa situar a investigacao no
contexto especifico da Internet Of Things, dos dispositivos méveis e, por fim, dos

aplicativos, que fazem parte do cotidiano de milhares de pessoas ao redor do mundo.

O surgimento dos smartphones é destacado como porta de entrada para o universo das
aplicacdes de software e um novo horizonte de investimentos. Com referéncias

estatisticas e recortes de informagdes de diferentes fontes online, o mercado das apps foi
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apresentado com toda a relevancia a ele pertinente, o que enquadra esta investigagao no
tema do marketing, em unidade com a comunicag@o social no contexto das tecnologias
de informagdo e comunicagdo, ao ponto de centrar-se no elemento identificador dos

aplicativos, diante da elevada competitividade das marcas.

A identificagdo das apps, apesar de consistir de um texto e uma figura, é abordada com
foco na representagdo encontrada no icone dos aplicativos. Todavia, neste topico sdo
explicitadas as tipologias de nomes, considerados signos identificadores bdasicos, que
serdo utilizados na classificagao do ultimo capitulo. Sempre com o cuidado de relacionar
os temas dos primeiros capitulos, o tdpico sobre a imagem da marca no icone das apps

determina sobre quais aspetos serdo analisados seus signos visuais.

(134

Para que n3o houvesse confusdo na utilizagdo da palavra “icone” como a imagem
representativa de um aplicativo movel, o quarto capitulo deste trabalho trata
especificamente do estudo dos signos, ou seja, semidtica, nesse caso, a vertente americana
da ciéncia que tem como baluarte Charles Sanders Peirce. Partindo-se de diversas
defini¢des do termo “signo”, constroi-se a semiose metalinguistica da propria semiotica,
afim de obter-se os fundamentos tedricos que embasassem as classificagdes signicas

proposta nos objetivos desta investigacao.

Percebe-se que, apresentados os conceitos e ferramentas necessarios ao caso pratico que
se propds, ndo haveriam mais impedimentos para que se realizasse a classificacio
individual dos dez icones de apps selecionados do ranking top 10 de 2016, em numero de
downloads, e, seguindo a ordem desta lista, signo a signo foram analisados e apresentados
conforme suas funcionalidades e marcas. Daqui obtiveram-se os resultados que

permitiriam o estabelecimento das tendéncias signicas da questao de investigagao.

Partindo da anélise individual, no ultimo tépico deste trabalho, os signos se apresentam
numa exposi¢ao de analise global dos resultados obtidos, onde refor¢a-se a abordagem
dos objetivos especificos em quatros topicos que concentram as analises globais sobre
diferentes Oticas sugeridas na parte teorica dos capitulos iniciais. Dentre os resultados
mais relevantes destacam-se as tendéncias de subjetividade que permite um vinculo

positivo entre a identidade e a imagem das marcas, a tendéncia de que seja respeitada a
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identidade da marca em detrimento da utilidade das apps, na imagem de seus icones.
Sobre as analises signicas globais, perceberam-se tendéncias descritivas nos signos
identificadores basicos como nome, ¢ a predominancia do uso de imagoétipos ao invés de
logoétipos. E, finalmente, sobre as classes definidas pela semiotica peirceana, observou-se
a concentragdo de ocorréncias das classes III, IV, VII e IX, que representam fenomenos

de secundidade e terceiridade da primeira tricotomia de Peirce.

Os resultados apresentados ora ratificam, ora complementam os estudos anteriores,
contudo, sem esgotarem-se as possibilidades de abordagem futura dos temas discutidos.
Ressalta-se que o estudo realizado a partir de um ranking de aplicativos mais baixados
deve-se a vinculagdo dos temas de branding das marcas mais bem avaliadas no mercado
de aplicativos moveis. Isto significa dizer que, modificando-se o enfoque tematico, a
analise signica dos icones das apps poderd estabelecer tendéncias diferentes das

resultantes desta investigacgao.

Espera-se, a partir deste trabalho, estimular o desenvolvimento de outras investigagdes
que assumam, a partir das instituigdes, o estudo das novas realidades mercadolédgicas que
despontam da popularizagdo dos aplicativos e demais recursos disponibilizados pelos
dispositivos moveis. Destacada a relevancia da subjetividade no relacionamento das
instituicdes com seu publico, a comunicacao e gestao das empresas necessita apropriar-
se das ferramentas que estabelecem vinculos emocionais e pessoais. Imagens, icones,
marcas, simbolos, tudo o que puder ser comunicado através dos aplicativos sao
potencializados pelo simples apego que as pessoas tém por seus dispositivos moveis. Os
comunico6logos podem encontrar, por exemplo, num smartphone, uma forma da marca se

fazer presente ubiquamente na vida das pessoas.
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