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Resumo

Na perspectiva da nocdo de marca contemporanea, como um fendmeno essencialmente
discursivo que efetiva sentido na alteridade, buscamos refletir sobre a marca como uma das
possiveis vinculagdes identitarias dos sujeitos. Esse estudo aborda o processo de identificacao
das marcas com seus publicos através dos aspectos mais visiveis de uma organizagdo, os
elementos graficos que constituem sua identidade visual. Buscamos com isso contribuir para o
campo da comunicagdo organizacional nas discussdes acerca das articulagdes de identidades
para as estratégias de comunicacdo e relacionamento com seus publicos.
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As marcas na contemporaneidade

Toda organizag@o possui o desejo e a necessidade de comunicar-se com os seus publicos. Estes
por sua vez examinam, avaliam, julgam e constroem discursos sobre a marca que envolvem
outros canais além daqueles autorizados pela organizacdo. Sob a perspectiva do paradigma da
complexidade, ¢ na Comunicagdao Organizacional, entendida como “processo de construcao e
disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008a, p. 169),
que se dao as falas autorizadas (organiza¢do comunicada), os processos de comunicagdo que se
atualizam a medida que estabelecem relacdo direta com a organizacdo (organizagao
comunicante), € os processos de comunicacao sem relacdo direta com a organizagao, mas que

referem-se a ela (organizacao falada) (BALDISSERA, 2009, p. 118-119). Dessa forma, ndo ¢
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mais possivel reduzir a comunica¢do organizacional a no¢do de processos planejados, pois ¢
necessario levar em consideragdo as manifestagdes emitidas pelos publicos (por exemplo, nas
redes sociais). Esse novo paradigma torna o fluxo de mensagens emitidas sobre a organizagao

muito mais complexo, e sua gestdo mais desafiadora.

Em paralelo a crescente complexidade na gestdo das marcas, temos acompanhado o seu
deslocamento do universo dos produtos para o dos servigcos, € suas manifestacoes do ambiente
fisico para o digital. Nesse contexto, o novo papel das marcas parece ser o de “propor um projeto
de sentido, estabelecer uma relag@o e um contrato fundados sobre uma cumplicidade partilhada”
(SEMPRINI, 2010, p.20). As marcas ampliam suas fronteiras para além do seu universo

original (o do consumo) para abarcar todas as instancias do espago social.

Perotto (2007) afirma que a marca ampliou e aprofundou de modo consideravel as fungdes que
desempenha, inserindo-se e acelerando aqueles processos dos quais participa. A marca
contemporanea ndo ¢ apenas um fendmeno de ordem econdmica, mas discursiva (tributaria de
sentido). Enquanto fendmeno discursivo, possui carater “totalizante-convergente” (PEROTTO,
2007), capaz de amalgamar no seu espago simbolico a identidade e a imagem, respectivamente
a causa e a consequéncia do seu proprio discurso. Portanto, importa considerar sua articulagao

entre as diversas esferas sociais.

Nesse contexto, as identidades visuais* podem ser consideradas metaforicamente como a “ponta
do iceberg”: literalmente, o aspecto mais visivel das marcas. A identidade visual, elemento
constituinte da comunicagao organizacional, ¢ uma das muitas frentes pelas quais a organizagao
busca atribuir sentidos a si mesma, influenciar outros atores e, em ultima instancia, exercer
poder e obter resultados. Pela sua caracteristica de ser a “roupa” da instituicdo que representa,
funciona como uma espécie de fachada ou vitrine que busca expressar da forma mais acurada
possivel a imagem-conceito desejada da organizagdo (BALDISSERA, 2008b). Dessa forma,
esfor¢os consideraveis sao despendidos na tarefa de desenvolver os seus elementos, tais como
a marca grafica®, o padrdo cromatico, a tipografia, os grafismos de apoio, os guias e manuais
de uso entre outros. Porém, em todos esses processos, a identidade visual necessita construir
alguma forma de correspondéncia com a marca a qual representa. Essa correspondéncia nao

precisa se dar necessariamente pelo desenho de uma imagem representativa do oficio da

4 Identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto
ou servigo (STRUNCK, 2003, p. 57)

> Utilizamos o termo marca grdfica no sentido da representag@o grafica da marca (também conhecida como assinatura visual
ou logomarca). Nesse sentido, diferenciamos do termo marca, muito mais abrangente e polissémico.

DOI: 10.55592/524.2023.6041320



@ XVII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e Relages Publicas
y&ﬁ%"gg&%ﬁ Universidade do Estado do Rio de Janeiro — 10 a 12 de maio de 2023.

organizac¢do (a conhecida e massificada xicara fumegante como representacao universal de um
café, por exemplo), mas sim pela construcao de diversas estratégias — figurativas ou ndo — que
envolverao elementos graficos, tipograficos, cromaticos e simbolicos que, em ltima instancia,

buscardo aproximar esta identidade do perfil e dos valores que a marca deseja expressar.

Dessa forma, é considerada uma medida de sucesso da identidade visual construir uma
representacao que “fale bem” da sua marca, ou seja, que sirva como veiculo para apresentd-la
favoravelmente aos seus publicos, contribuindo para o acumulo de associagdes positivas. Para
que este resultado seja alcancado ¢ necessaria uma compreensao profunda ndo s6 da marca e
de seu universo, mas também dos destinatarios da mensagem visual. Por isso, um briefing de
projeto necessita definir quem sdo os seus publicos prioritarios, bem como o perfil, habitos e as
formas pelas quais estes se relacionam com a marca. Colocando-se como interface entre a
organizac¢do € os seus publicos (usuarios, consumidores, acionistas, empregados), a identidade
visual necessita tornar-se relevante para esses atores de forma a contribuir para a reputagao e o

valor da organizacao.

Ocupando um papel relevante no espago social, as marcas sofrem a influéncia dos publicos, que
demandam transparéncia, compromisso e participacdo. Portanto, buscamos neste artigo refletir
sobre o papel dos publicos na construgdo e validagdo de projetos de identidade visual. Ao
ilustrar os diferentes papeis — nem sempre intencionais — que os publicos assumem nesses
processos, pretendemos contribuir para a discussao sobre o papel que as identidades visuais,
enquanto elementos da identidade das marcas, podem ocupar nas discussdes acerca das

estratégias de comunicacao e relacionamento com seus publicos.

Marca, Identidade e Identidade Visual

Falar sobre marcas nos leva, necessariamente, a abordar o tema da identidade. Para Hall (2006)
o sujeito possui varias identidades, pois recebe estimulos de diversos canais, cuja origem pode
se localizar a milhares de quildmetros de distdncia. Portanto, o fato de pertencer a uma
comunidade (cidade, estado, nacdo ou tribo) ¢ um indicador, mas nao o uUnico, de uma
identidade, visto que as proprias identidades locais, a exemplo dos sujeitos e através deles, vém

se modificando com maior velocidade no contato com outras identidades.

Hall apresenta a nogado de identificagdo para dar conta de um processo que ndo se conclui na
vida adulta, mas que atravessa a existéncia do individuo e se relaciona intimamente com a forma
como nos imaginamos ser vistos por outros, dentro de uma logica que remete a psicanalise

freudiana. Dessa forma,
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“A identidade ¢ realmente algo formado, ao longo do tempo, através de
processos inconscientes, ¢ ndo algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. Existe sempre algo "imaginario" ou fantasiado sobre
sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd sempre "em processo",
sempre “sendo formada" (HALL, 2006, p. 38).

Sendo assim, podemos pensar nas marcas como uma das possiveis vinculacdes identitarias do
sujeito. A partir delas, os sujeitos constroem identificacdes que se baseiam na imagem e nos
valores que as marcas buscam transmitir. No entanto, “o proprio processo de identificacgdo,
através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio,
variavel e problematico” (HALL, 2006, p. 12). Ou seja, estas identificacdes sdo instaveis,
sujeitas a negociagcdes com outras identificacdes possiveis do sujeito, e facilmente rompidas

quando os movimentos das marcas ndo correspondem a imagem percebida por seus publicos.

Se pensarmos a marca como resultado das identificacdes possiveis de seus publicos em
determinado contexto, estaremos diante de um “complexus de identificagdes” (BALDISSERA,
2007) que mantém juntas as vdrias possibilidades de identificagdes de uma marca, liberando
aspectos de sua identidade de acordo com o contexto no qual atua/circula em dado momento.
Por isso, considera-se que “para as organizacdes atingirem seus objetivos, suas estratégias de
comunicagdo e relacionamento precisam contemplar, necessariamente, a articulagdo de

identidades.” (BARTHS, 2013, p.13).

Para Cardoso (2012), as formas dos artefatos® ndo possuem um significado fixo, sendo antes de
tudo expressdes de um processo de significacdo. Esse processo se articula “entre aquilo que
esta embutido em sua materialidade e aquilo que pode ser depreendido delas por nossa
experiéncia” (CARDOSO, 2012, p. 35). Ou seja, as formas podem emanar sentidos a partir das
suas caracteristicas estéticas e plasticas, porém ¢ somente através da nossa experiéncia e
associagdes com essas formas que os significados emergem, pois “o olhar é uma constru¢ao
social e cultural, circunscrito pela especificidade historica do seu contexto” (CARDOSO, 2012,
p. 37). No universo das identidades visuais esse fendomeno ¢ ainda mais evidente, visto que estas
atuam como uma mediagdo entre a organizacdo e seus publicos, funcionando como “um
concentrado de sentido, que permite a organizagdo manter um vinculo quase material com seus
publicos” (HEILBRUNN, 2004, p.19). Seus componentes, como a marca grafica, as cores, 0s
grafismos, as imagens e as fontes tipograficas, representam a organizacao para a qual foram
concebidos e, através das estratégias graficas de construcdo e articulacdo desses elementos,

ajudam a formar a imagem-conceito dessa organizagdo. Para manifestar a identidade da marca

6 Cardoso utiliza o termo artefato como uma visdo ampliada de objeto, ou seja, levando em consideragdo suas condigdes de
fabricacdo, uso e descarte (o antes, o durante e o depois).
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em suportes grafico-visuais fisicos e digitais, a organizagdo elege elementos que podem ajuda-
la a refletir os aspectos mais favordveis de acordo com seus objetivos estratégicos. Nesse
sentido, a identidade visual ¢ incompleta, pois opera uma selecao (e portanto, também um
descarte) de elementos constitutivos da identidade da marca, para entdo transmuté-los em uma

representagdo grafica.

Para Semprini (2010) a marca gréfica e a identidade visual fazem parte das manifestacdes da
marca, sendo os aspectos mais visiveis da organizacao. O autor pontua o fato de que, na maioria
das vezes, ¢ somente por meio dessas manifestagcdes que o publico € capaz de acessar o seu
projeto. Por sua vez, Chaves e Beluccia (2008) argumentam que esses elementos passam a
cumprir duas fungdes ao longo do tempo: indicar a marca (quem ¢) e aludir a um certo nimero
de atributos (o que e como ¢), denominando o fenomeno de acimulo de valores associados a
organizacdo que acabam por ser transferidos aos seus signos identificadores de capital
marcario (CHAVES; BELUCCIA, 2008, p. 17). Portanto, a fun¢do identificatoria, razao de ser
da producao de todo sistema de identidade visual, agrega-se uma fungdo expressiva ou
simbolica: a identidade visual passa a “ser” a organiza¢do € evocar as suas caracteristicas,

valores e atributos.

Portanto, importa considerar que projetar uma nova marca grafica ou identidade visual ¢ um
desafio de natureza distinta de um processo de redesign. Enquanto no primeiro caso os
elementos visuais sdo cuidadosamente escolhidos para apresentar e representar o projeto da
organizagdo para uma nova audiéncia que ndo a conhece previamente, em um redesign ha um
capital constituido que precisa ser considerado na intervencao a ser feita. Isso se faz ainda mais
necessario no caso de marcas que alcangam um grau elevado de estima e reconhecimento, e
onde os publicos sdo cada vez mais participantes do processo de construgao e revisao dos seus
significados — e portanto, cada vez mais seus (co)criadores. Nesse sentido, Heilbrunn entende
a identidade visual como um sistema evolutivo e componivel que deve “possibilitar a expressao
das mudangas da organizagdo ou da marca que ela representa por um arranjo possivel das
diversas unidades semanticas que a compoem” (HEILBRUNN, 2004, p. 132). Em outras
palavras, a identidade visual se constitui em permanente tensao entre continuidade e ruptura; a
imagem e semelhanga da organizagdo a qual representa, precisa conciliar permanéncia e

mudanga, mantendo referentes identitarios enquanto avanga para novos territorios.
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O papel dos publicos

A relacao entre identidade visual e publicos € muitas vezes pouco compreendida, mesmo por
profissionais experientes de marketing, design e comunicagdo. A necessidade de gerar
identificacdo imediata com os publicos tém levado a situacdes em que a marca grafica busca se
“comportar” como a sua audiéncia, apresentando-se “renovada”, “atualizada”, “humanizada” e
outros adjetivos fartamente encontrados em press releases, brandbooks e outros instrumentos
de apresentagdo e documentacdo de marca. Porém, muitos desses projetos nao levam em
consideracdo os vinculos construidos ao longo do tempo e as interagdes entre a marca grafica e
seus publicos, e depositam na nova identidade visual a esperanca de exibir uma renovagao que
nem sempre a marca se dispoe a realizar de fato. Ao fazer isso, desprezam todas as associagdes

emocionais presentes na identificagdo anterior, optando por uma estratégia de “terra arrasada”

que ndo tarda em mostrar suas limitagdes, como serd demonstrado na sequéncia deste artigo.

Chaves e Beluccia (2008) apontam o erro em confundir os elementos identificadores da marca
(mais perenes e estratégicos) com a sua publicidade (mais dindmica e conjuntural), citando o
exemplo da Volkswagen, cujos antincios sao absolutamente diferentes de cinquenta anos atras,
porém seguem sendo assinados pela mesma marca grafica (p. 25). Assim, a identidade visual
necessita acompanhar com o mesmo rendimento pegas de linguagem interna, promocional,
técnica, informativa e tantas quanto forem as categorias em que o seu endosso seja solicitado,
razao pela qual possui compromissos de ordem muito distinta da comunicagao publicitaria.
Nesse sentido, “...somente uma gestdo primitiva das comunicacdes ¢ capaz de tratar da mesma
forma os signos identificadores e os recursos publicitirios de uma firma” (CHAVES;
BELUCCIA, 2008, p. 24). Portanto, a renovagao periddica da grafica corporativa ndo ¢ uma
necessidade “natural” de toda organizacao, porém esta costuma se dar pela ocorréncia de ao
menos um entre trés fatores: a mudanca da organizacao; a fragilidade dos signos identificadores

anteriores; ou o equivoco dos gestores (ibidem, 2008, p. 28).

Porém, se muitas decisdes sao tomadas na ansia de satisfazer os publicos, em outras situacdes
estes atores ndo sdao levados em conta nos processos de revisdo e atualizagdo de marca.
Sublinhando a centralidade dada as organizagdes nos estudos correntes da area de comunicacao
organizacional e relacdes publicas, Henriques (2017) comenta que o papel dos publicos nas
interagdes no ambito organizacional nem sempre ¢ considerado. O autor concebe os publicos
como uma “estrutura de interinfluéncias”, ou seja, como sujeitos capazes de influir e vigiar as
instituigdes e como alvos da influéncia destas mesmas instituigdes. Através das midias sociais

digitais, novas possibilidades de agregacdo de publicos sdo geradas, vencendo barreiras
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geograficas e mesmo temporais (por meio do recurso ao assincronismo). Porém, a possibilidade
de atuacdo em controvérsias de longo curso acaba por ser reduzida, paradoxalmente, pela
propria dispersdo que estas redes proporcionam. O autor ressalta o carater oportunistico dos
publicos, como o seu envolvimento e mobilizacdo em questdes controversas, bem como o seu
aspecto performatico, de uma “a¢do desempenhada em publico” (p.126) e que portanto também
busca o olhar publico. Essas agdes variam sempre em niveis de organizagdo, difusdo,
mobilizacao e visibilidade, variando de um simples compartilhamento de opinides até formas

avancadas de ativismo (HENRIQUES, 2017, p. 127).

Também ¢ possivel supor que as marcas se articulem para refletir os desejos dos publicos e,
dessa forma, serem valoradas positivamente. Nesse sentido, “‘conhecer os publicos, seus valores
e codigos culturais, permite que atualizem estratégias comunicacionais que t€m mais chances
de gerar simpatia” (BALDISSERA; BARTHS, 2015, p. 78), ou seja, possibilita que se
desenvolvam estratégias para facilitar a identificacdo dos publicos com as marcas e com o

contexto que as envolve.

Oscilando entre onipresenga ¢ invisibilidade, os publicos seguem sendo variaveis decisivas no
sucesso ou no fracasso de muitas marcas graficas e identidades visuais. Para ilustrar o papel
desses atores em projetos de identidade visual, elencamos dois exemplos, sendo um de marca
corporativa (Gap, 2010) e um de marca de evento (Rio450, 2014). Diversos em escopo €
objetivos, os projetos foram alvo do escrutinio publico, levando a diferentes resultados e

reflexdes.

Gap: a marca rechacada

Estabelecida em 1969, a multinacional de moda Gap promoveu em 2010 um redesenho da sua
marca grafica. Langada sem alarde no website da companhia, a nova assinatura buscou uma
correspondéncia visual mais direta com a grafica utilizada em sua propaganda a época
(CAMPOS, 2010), baseada no uso da fonte tipografica Helvetica e de um estilo neutro e

atemporal.

No entanto, a iniciativa recebeu, em questdo de poucas horas, uma sériec de comentarios
negativos nas redes sociais. A reagdo rapida dos consumidores fez com que os gestores da marca
viessem a publico, apenas dois dias apos o langcamento, para anunciar um “projeto de
crowdsourcing” com o objetivo de “avaliar novas ideias sobre o logo” (BRANDNEW, 2010a).

Nesse interim, concursos informais foram langcados em blogs de design propondo alternativas
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a marca grafica anunciada. Finalmente, apenas sete dias apos o langamento, a empresa veio a

publico anunciando que voltaria a utilizar a assinatura anterior (BRANDNEW, 2010b).

Gag® -
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Figura 01: a marca Gap, a assinatura rejeitada e as versdes “espontaneas” surgidas na internet (montagem do autor)

Tarnovskaya e Biedenbach (2018) utilizaram esse episddio para investigar a dindmica de
cria¢do do significado da marca a partir das negociagdes dentro e entre seus multiplos publicos,
com foco no ambiente digital. Partindo da perspectiva do interacionismo simbolico, as autoras
buscaram enfocar o papel desses atores na construgdo e gestdo do seu significado (p.5). O
estudo identificou uma variedade de significados, muitas vezes opostos, atribuidos a marca a
partir das interagdes entre os seus publicos (p.11). Analisando quatro grupos (gestores,
consumidores, designers e profissionais de marketing), o estudo demonstrou a inabilidade dos
gestores em justificar a mudanga e, em um nivel mais profundo, de entender o valor da propria
marca na mente dos consumidores. Estes, por sua vez, atuaram como os grandes detratores da
mudanga de marca, compartilhando depoimentos que relevaram sua associagdo emocional com
a assinatura anterior e criticas incisivas ao novo projeto. Os designers adotaram uma postura
critica a alta gestdo da Gap e ao redesenho, a0 mesmo tempo em que buscaram proteger a sua
propria atividade das criticas dos demais grupos. Por ultimo, os profissionais de marketing

adotaram uma atitude mais racional, langando luz aos dilemas do rebranding e aos significados

contidos na marca Gap (TARNOVSKAYA; BIEDENBACH, p. 11).

As autoras pontuam que houve, paradoxalmente,
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. uma mudanca de papéis entre os consumidores e gerentes, em que o0s
ultimos agiam como destruidores do significado da marca e como gestores de
risco, enquanto os primeiros assumiram o papel de guardides do significado
da marca e gerentes de marca.” (TARNOVSKAYA; BIEDENBACH, p.13,
traducdo do autor)

E possivel, a partir deste episodio, tracar algumas reflexdes preliminares:

1. Se, conforme Chaves e Beluccia (2008) a identidade visual tem o potencial de “tornar-
se” a organizagdo a partir da transferéncia dos sentidos atribuidos a marca aos seus
elementos visuais, uma alteragdo brusca do seu principal ativo (a marca grafica) pode
desestabilizar este processo, prejudicando o vinculo entre a marca e seus publicos;

2. Soma-se a isso a auséncia de qualquer tipo de comunicagdo ou justificativa dirigida aos
publicos da marca Gap sobre as razdes para a mudanga, o que potencialmente ampliou
a sensacdo de desconfianga frente a nova proposta; remetendo a Semprini (2010), sendo
a marca grafica uma manifestacdo do projeto da marca, o que sua alteracao diz sobre
este projeto?

3. Ainda, a coexisténcia de duas versdes distintas da marca grafica (sendo a “nova” no
website e a “antiga” em todos os demais pontos de contato da marca, tais como as
fachadas das lojas), pode ter contribuido para ampliar a desconfianga e a descrenga dos
publicos sobre a nova proposta.

Por ultimo, evidencia-se o desconhecimento dos gestores sobre o papel da identidade visual
como ativo estratégico. Ao tratarem a marca grafica como uma mera propriedade da
organizacdo (e portanto, algo que poderia ser manipulado sem maiores consequéncias), 0s
gestores ndo perceberam o seu papel como elemento de coesdo e concentracdo dos sentidos

atribuidos a marca Gap.

Rio 450: a marca incompleta

Em um cenério de euforia com a realizagao de megaeventos no Brasil como a Copa do Mundo
de 2014 e as Olimpiadas de 2016, a prefeitura do Rio de Janeiro langou um concurso para a
criacdo da identidade visual dos seus 450 anos. Com isso, a cidade resgatava uma tradi¢ao
iniciada ha meio século, quando o designer Aloisio Magalhdes venceu o concurso para a criagao
da marca do quarto centenario da cidade (OLIVEIRA JUNIOR, 2018). O briefing solicitava a
criagdo de uma marca que pudesse conjugar a individualidade de cada carioca com a
coletividade, refletindo a cultura do Rio em suas representagdes mas colocando o cidadao como

13

elemento central do projeto. Além disso, deveria refletir “...um imaginario marcado pelo
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otimismo, pela informalidade, pela simpatia e pelo pertencimento (por nascimento ou escolha)

a essa cultura” (PESSOA; MELLO, 2016, p. 11).

Com a presenca de 27 concorrentes, o projeto vencedor foi o do escritorio Crama Design
Estratégico. O novo projeto abandonou qualquer simbologia diretamente identificada a cidade,
evitando de forma consciente o uso de referéncias geograficas que iriam aparecer, por exemplo,
no simbolo das Olimpiadas de 2016. No seu lugar, propds a articulacao de trés elementos
graficos que remetem aos numerais 4, 5 ¢ 0 e que, pela sua organizagdo no espago, sugerem um

rosto visto de perfil, conforme figura 2.

LO

Rlo
%

Figura 02: marca Rio450. Fonte: Manual de Aplicacdo da Marca Rio450.

Para os autores,
Era preciso desenhar uma marca que representasse o cidadao do Rio de Janeiro
em toda a sua diversidade étnica, social e cultural. Uma expressdo que
identificasse a beleza de cada um e a riqueza de todos juntos e misturados.
(CRAMA, 2022)

Percebe-se a presenga dos conceitos de unido, individualidade, coletividade e diversidade na
defesa da marca, propondo um olhar mais democratico e plural a um signo que pretendia
representar uma cidade repleta de contrastes economicos e sociais. Para isso, a estratégia
adotada foi a construgdo de um simbolo “incompleto”, ou seja: uma assinatura onde cada um

poderia acrescentar seus proprios elementos de personalizacdo, conforme a figura 3.
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INTERFERENCIAS PLANEJADAS

! A carioca
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Figura 3: interferéncias planejadas na marca Rio 450. Fonte: Manual de Aplicacdo da Marca Rio450.
A identidade visual Rio450 prestou-se a diversas utilizagdes, sendo adotada por marcas
corporativas que a utilizaram em antncios, como endosso em materiais promocionais e até
mesmo como uma série especial do automével Fiat Uno. Foi também utilizada para
manifestagdes de cunho critico, como o projeto “Rio 450 Danos” que partiu de variagdes do
simbolo da marca para denunciar os problemas do Rio de Janeiro (O GLOBO, 2015) (figura 4)

TG e M) i

W22z

RS

Rlo
450 DANoS

40 4O

rR 7 rR 7 (oRRENDo Do ARRASTAO

Tobo VERAO

Figura 04: usos ndo planejados da marca Rio 450 (montagem do autor).
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Pessoa e Mello ressaltaram as caracteristicas de cocriacdo e de “marca aberta” do projeto Rio
450, dentro de uma logica de place branding que buscou oferecer, por um lado, uma imagem
representativa da cidade a qual o cidadao pudesse se identificar, e por outro, uma plataforma de
atracdo de empresas e demais atores do mercado capaz de posicionar a cidade no cenario
internacional. Para isso, ofereceu uma visao informal e otimista do Rio de Janeiro, ocultando
intencionalmente suas incongruéncias e desigualdades em favor de uma determinada (e

favoravel) leitura do espago (PESSOA; MELLO, 2016, p. 16).
Algumas ponderagdes podem ser feitas a partir deste exemplo:

1. Como elemento simbodlico, o projeto Rio450 foi um subproduto da marca “Rio” que, ao
apropriar-se de muitos dos seus esteredtipos, serviu como instrumento de atualizagdo e
ampliacdo dos seus significados. Nesse sentido, buscou provocar empatia, gerar
engajamento e comunicar a mensagem de uma cidade plural e continuamente
reinventada por seus cidadaos;

2. A proposta de intervencdes controladas (poderiamos dizer: de “identificacdes
possiveis”) como estratégia para a marca grafica Rio450 pareceu ser adequada para
acomodar em um mesmo constructo simbolico os conceitos de individualidade e
coletividade presentes no briefing de projeto, além de agregar atributos comumente

associados ao carioca, como simpatia e informalidade;

3. A apropriacao pelos cidaddos nao pdde ser confirmada, pois a maioria dos exemplos
encontrados se refere ao universo corporativo; porém, enquanto estratégia de
comunicagdo, a proposta Rio450 pareceu atenuar o carater impositivo de um simbolo
que pretendia se tornar, ainda que de forma breve, uma representacdo de/para toda a

comunidade.

Consideracoes Finais

Procuramos neste estudo investigar os papéis desempenhados pelos publicos em projetos de
identidade visual. Os exemplos apresentados, ainda que muito distintos em termos de objetivos,
usos e temporalidades, foram tteis para relevar os papéis dos publicos como participantes

centrais nos processos de constru¢do e disputa de sentidos nas organizagoes.

No caso da marca Gap, verificou-se que os gestores desconsideraram os significados
emocionais presentes na mente dos publicos e condensados em sua marca grafica. A reacao
quase imediata demonstrou que a assinatura Gap, muito mais que um signo, era um simbolo

que evocava uma série de associagdes, fazendo parte da vida de milhares de consumidores. A
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duras penas, a organizacdo compreendeu que sua marca evoluiu a ponto de tornar-se um ente
maior do que a propria organizacdo: um ‘“‘concentrado de sentidos” operado por todo um
ecossistema que, ao longo dos anos, sentiu-se autorizado a definir os seus rumos, incluindo os

da sua identidade visual.

No caso da Ri0450, o projeto incorporou a atitude informal e despojada atribuida ao carioca, e
convidou o cidaddo do Rio de Janeiro a “completar” a marca grafica e construir a sua propria
versdo. Essa estratégia parece ter atenuado a resisténcia a imposicdo de um novo signo
representativo de toda uma comunidade, ao passo em que também se mostrou adequada a
exploragdo comercial, conforme os exemplos apresentados. Mesmo as apropriagdes criticas ou
satiricas foram direcionadas ndo ao projeto em si, mas ao seu objeto (a cidade do Rio de Janeiro
e os seus problemas), utilizando as préoprias ferramentas oferecidas pelo sistema de identidade
visual. Utilizando de toda a légica do branding, a marca Rio 450 dialogou com diversos
publicos, fortalecendo seu posicionamento de cidade espetaculo. Esse exemplo, ainda que de
dificil replicagdo, ilustrou uma tentativa de tornar os projetos de identidade visual mais
acessiveis e democraticos, entendendo os publicos ndo como receptores passivos, mas como

atores estratégicos no processo de identificagao.

Outros exemplos, como as atualizagdes propostas em marcas de organizacdes publicas ou os
processos de place branding de cidades ou regides podem ser igualmente elucidativos para
compreender os processos de aceitacdo ou repulsa dos publicos as propostas de identidade

visual.

Por fim, reflete-se sobre a ampliagdo do papel das identidades visuais e das marcas graficas na
gestdao de marca contemporanea. Nesse contexto, uma marca grafica ndo ¢ apenas um signo,
mas um suporte para a producdo de sentidos que sdo constantemente ampliados, revisados,
recriados, disputados entre todos os atores dentro e fora da organizacio. A medida em que as
marcas almejam se tornar “cultura”, reverberando na mente e no coragdo dos seus publicos,
elas se tornam mais suscetiveis a que essa cultura reinterprete, recrie, modifique, recombine e

até mesmo rechace suas expressoes visuais, em um continuo jogo de (inter)influéncias.
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