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Resumo

A proposta deste artigo é desenvolver através de um estudo de caso, uma andise &
discurso da identidade visud flexivd de uma das marcas mas fortes na internet: o
Google. Pretende-se assm mapear € gpontar NOVOS rumos na parametrizacéo e
aplicacdo das marcas na web, um meo que, por sua interatividade e usabilidade,
gpresenta um ato grau de efemeridade e subversdo dos codigos comunicacionais do
até entdo discurso visud normatizado e sstematizado da era pré-digita que impunha
regras rigidas de aplicagd das marcas nos diversos suportes mididticos. Surge dai o
espaco para fazer proposicdes de como a flexibilidade pode conviver com a rigidez das
normas, descobrindo subsidios para um ponto de equilibrio que permita, ao nivel no
marketing, a construgdo de uma marca forte nainternet.
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1- I ntroducéo

As marcas, que caracterizam e vaorizam produtos, empresas e indituicdes, tém
hoje na internet 0 grande veiculo mididico para sua comunicacdo. A internet, através
de sua face amigavd - a web € um mundo virtud mutante, dinémico e que favorece a
percepcdo sensorid através da multimidia a comunicacdo Smulténea ou assincronica
por imagens, sons e movimento, tudo iSO com um custo muito baixo devido a

facilidade de distribuicéo do contelido digital.
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Atudmente acrescentase a iss0 a letura hipetextud e a interaividade
favorecidas pela hipermidia — a criagdo, confeccdo e leitura Smulténeas, um modelo néo
lineer que propde uma outra maneira de pensar, produzir e apreender informacoes,
influindo diretamente no comportamento das pessoas e condituindo-se no fenbmeno do
ciberespaco, berco da cibercultura.

Eges fenbmenos que caracterizam a sociedade da informacdo, e seu principa
cand: a internet - antagonizam com a percepcdo smbdlica fechada e a visudizacdo até
entdo edtética® da leitura linear da era pré-digitd, eminentemente gréfica e impressa,
cen&io em que se estabeleceu a normatizacdo da identidade visua das marcas através
de manuas impressos a patir do inicio do século XX, com o intuito de gerar uma
imagem corporativa forte e eficiente das marcas no composto comunicacional.

A identidade visud antes era passvamente feita para voyeurs. Hoje eéa €
consumida e transmutada por internautas que interagem e vivenciam virtudmente as
marcas, gracas as multiplas possibilidedes de apreensdo dos cddigos e manipulagbes
desencadeadas pelo dinamismo e interatividade da internet.  Assm, temos no contexto
da internet um campo de reflexdo papéve e vivo para a discussio sobre 0 que significa
hoje aidentidade visud através desta, e seus limites, ou auséncia deles, no meio web.

Por outro lado o objetivo primordid de quaquer marca é estabeecer um
vinculo e comunicar com seu publico, provocar a identificacd com este. Condata-se
“Apenas 35% de nossas experiéncias de comunicagdo didia sfo verbais, o restante,
65%, pertence a comunicacdo ndo-verbd (HAIG & HARPER: 1997)”. Assm, a
identidede visud é assunto da maior relevancia para empresas e indituicdes, sga peo
vaor e a importancia das marcas em nossa sociedade atua, sga pela necessdade de
gerenciamento destas marcas enquanto signos formadores da identidade de forma mais
ampla A fragmentacdo ou dissolugdo da identidade na internet tem como reflexo direto
a flexibilidade da manifetaco visud das marcas nesse meo’, flexibilizacdo que vem
para aender as experiéncias cada vez mas sofidicadas entre os consumidores e as

marcas nainternet.

8 A estrutura do livro impresso, com sua seqgiiéncia linear, margens e hierarquias entre elementos bem definidas, que
modelou o pensamento ocidental, vai sendo adaptada aos movimentos de um espago de leitura multilinear,
labirintico, em acordo com Gruszynsky (2000).

4 O fendmeno das marcas “mutantes’ ou flexiveis ndo é novo, existe desde a década 70 do século XX. O fato novo é
omeio digital, através dainternet, como vetor irreversivel de uma novatendéncia. Hollis (2000)
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2- As mar cas e 0s consumidor es no mundo digital

Segundo Aaeker (2000), as marcas representam hoje um ativo mais vaioso que
0 petriménio fisco das empresas e as organizagfes desenvolvem agdes para proteger e
aumentar 0 vaor deste ativo. Entre as agBes estratégicas de competitividade baseadas
em gestéo de marcas ou branding destacase a busca da exceéncia da identidade
corporativa em todos os nivels, tas como indaagbes fidcas, frota de veiculos,
uniformes, papelaria, materid impresso, websites, atendimento telefonico, padronizacéo
grfica e dgemas de identidade visuad para a aplicacdo da marca.  Sobre o Ultimo
topico, a respeito de como as empresas gerenciam a identidade visua das suas marces,
temos um processo baseado na documentacdo e normatizacéo das manifestagdes visuais
destas que € fundamentd paa o0 seu fortdecimento e que tem sua topologia e
edruturacdo desenvolvidas antes da revolucéo digitd; ou sga, em manuas impressos de
Identidade visud e mais recentemente em &reas especificas de seus Stes na internet que
abordam o assunto.

Como pontos comuns em todos os manuais de identidade visud, dém das regras
de aplicacdo, encontram também os capitulos de restricdo, que s30 0s parametros rigidos
para a aplicacdo e controle das manifestacfes visuais das marcas. Edtas restricOes
contemplam ingtrugbes quanto a cores, formas, tipos de letras, fundos, seguéncias,

proporgdes, dentre outras conforme a seguir:

Resims e P s
Pt~ -

Manual de identidaode Visual sesmes e padries de utilizegis

Figura 1- Exemplo de manual virtual de identidade visual.
Fonte: <http://www.mobyra.com.br> Acesso em: 23 set. 2006
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Surge em nossa higtdria recente a internet, a grande rede mundid de
computadores, e a web ou World Wide Web. Esta, por ser uma midia peculiar pela
facilidade de consumo, fluidez e penetracdo, hoje domina o universo de troca de
informacbes entre pessoas e marcas, que comecaram entéo a adotar linguagens mais
soltas na comunicagdo com os seus publicos. Percebe-se ainda que o espaco virtua, que
hoje é ocupado obrigatoriamente por todas as marcas em busca da interfface com o
consumidor, € 0 campo mas propicio para a adocdo do recurso da flexibilizacdo,
principalmente quando se trata de empresas ou marcas que &m nainternet a raiz de seu
propésito.

O meio digitd, em que s insere a internet, é caracterizado pela facilidade de
digribuicdo de informagbes. Edas s facilmente manipulavels, compectadas e
digribuidas de forma econdmica, indantanea e praticamente sem os ruidos que

caracterizam o meio and égico.
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Figura 2 — Pégina de restri¢des em manual de identidade visual
Fonte: <http:// www.ups.com.> Acesso em: 21 out. 2006

Ha que se consderar que, determinados mercados, principdmente os voltados
para 0 publico jovem, sBo mais suscetiveis a gplicacdo de uma linguagem mais dnémica
e tranggressora, permitindo a flexibilidade da identidade visua como reflexo de sua
estratégia de marketing.

Quem € dind € o novo consumidor, agente de um processo novo, o de tomar
literdmente nas maos através de seus computadores pessoais e webcams a possibilidade

de inferir e exigir uma abordagem completamente diferente por parte de empresas e
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indituigdes - os até entdo, tradicionais detentores e propagadores das marcas em nossa
sociedade? Fruto da economia de uma era de incerteza diante das descobertas
proporcionadas pelo avanco cientifico e tecnolégico, uma das caracteristicas do novo
consumidor € que ee subdtitui, ou ecolhe, a redidade viva por um ambiente virtud,
como pontua Castdlls (2202) “Uma nova cultura, que transcende e inclui a diversdade
dos dstemas de representacdo historicamente transmitidos. a cultura da virtudidade
red, aonde o faz-de-conta vai se tornando redidade’. O novo consumidor é dguém que
desdfia paradigmas pré-edtabelecidos e vaoriza, acima de tudo, um discurso ou
mensagem que lhe permita condruir — de fato ou como smulacro uma redidade que |he
épropria. 1sso explica, em parte, as raizes da mudanca e do rompimento com as regras.
Segundo Levy (2001), na era da informacdo e da cibercultura a questdo da
identidade é emergente, visto que os campos de interface do ser humano e a web
dcancam territorios em que diversas manifestagfes gpontam uma quebra de paradigmas
na busca de uma linguagem de identidade em que, cada vez mais, a necessdade de se
comunicar com O outro supera a natureza tradicional do discurso mas impessod e
impogtivo da era préinternet, gerando um campo de reflexdo papave e vivo paa
discutirmos o0 que dgnifica hoje a identidede e seus limites diante do melo web. Esta
visio ira influendar profundamente a maneira como as marcas vép se comunicar e e
goresentar na internet, e a pesquisa teve 0 propdsito de mapear 0 caminho desta
abordagem voltada a0 novo consumidor. Acredita-se que as marcas devem estabelecer
critérios para a flexibilidade para a sua aplicacdo, consderamos ser este um fendmeno

irreversivel, assm como o é ainternet.

3- Estudo de caso do Google

Edte trabadho é um estudo exploratdrio baseado em levantamentos amostrais cuja
coleta de dados redizourse em uma fonte primé&ia as pa&gines inicias na internet de
uma das marcas mas vdiosas do mundo audmente®, que utiliza a flexibilidade da
identidede visud em sua home page: www.googlecom.br. (figura 3). Tratdse do
buscador norte-americano Google - uma empresa eminentemente virtud, que

origindmente condruiu Sua marca na internet sem sofrer com forca adicotomia da

5 Revista Info Exame, janeiro 2006, fonte: Boletim da Bolsa de Vaores dos EUA em 15 /12/ 2005; o valor do Google
erade U$123,4 Bilhdes ultrapassando a Coca-Cola Company, avaliada na épocaem U$ 97,7 Bilhdes.
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Figura 3 — Paginas iniciais do Google em diferentes situacoes

transposicao do seu discurso gréafico de marca no meio o digitd em sua documentacéo e
aplicacdo, e que tavez por issO condga potencidizar e gerir a sua identidade no
ciberespaco de forma hiper flexivel. Para gerar subsidios de investigacdo, a home page
do Google foi capturada diariamente em um mesmo computador, no periodo entre

09h00mMin e 18h00min durante 360 dias.

Painel de ocorréncias da flexibilidade visual da marca Google

Periodo de coleta: 01/01/2006 a 010172007

‘ 0 (—)8 [e Logetipo original (presente em 330 dias durante o periodn de coleta)

Brasil
Logetipos flexibilizados (31 ocoméncias)

Google G%g@lﬁg Gmnge Geoge | Google
Goge Goagle | Gogsis

QOcorréncias diversas M ] [
G %f (Diversos recursos de b(@%@ e

transformagao presentes)

Gs ogle

Gnrogle Google Gisgle Googh Gragle
-;%@S"e GOLgle Googles ¢ Gibale GQ&S[@

Artes sequenciais
(Semana nataling)

Artes sequenciais
(Olimpiadas de inverno)

Figura4 - Fonte: <http:// www.google.com.br> Acesso em: 01 jan. 2006 a 01 jan.2007

b Galeria de exemplos em <http://google.convintl/en/holidayslogos.html>. Acesso em: 28 ago. 2006
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Essa coleta visou estabelecer, ainda que de forma sugestiva, dado o curto espago
de tempo, a freqiiéncia do fendmeno da flexibilidade e cruzar sua utilizacdo com fatores
externos a marca em questdo. Neste caso, foram coletados os logotipos edtilizados
chamados Google Doodles® que a empresa publica durante 24 horas em datas ou eventos
comemordivos na sua p&gina inicid. Sdientamos também que o Google tem websites
em mas de 60 paisess A pesquisa, N0 caso, aleve-s¢ ao dominio braslero:
www.googlecom.br. Apresentamos um pand (figura 4) da manifestacdo da
flexibilidade da identidade visud na marca Google, com exemplos capturados em seu
site entre 01/01/2006 e 01/01/2007, apenas nos dias em que ocorreu o fendbmeno, visto
que este é casud e na maor pate do periodo a pagina ndo sofreu ateragdes,

preservando o seu aspecto origind.

4- Analise
A sguir, estdo tabuladas algumas informagtes julgadas relevantes e que irdo
auxiliar as conclusdes deste trabal ho.

= Periodo analisado; 0172008 a 0172007

2 Frequéncia e ocorréncia tota e ocorencias: 31

13 -

E o
E ,:_: Jani0E FewllS WManl6 Abr0S Mailé Junf5 JulDs  Agoft SetDE8 Cwtl8 Nowds Deeld  Janf7
L Periodo da coleta

Figuras 5 - Frequiéncia da flexibilidade da identidade do logotipo Google.

FreqUéncia de ocorréncia. andisando primariamente (figura 5), percebe-se a ndo
exigéncia da obrigatoriedade da flexibilidade em rdacdo a distribuicdo durante os
meses do cdendario anua, chegando-se a um intervalo de até dois meses entre dgumas
ocorréncias. Os picos da utilizagdo da flexibilidade estdo relacionados a eventos

continuos como os Jogos de Inverno e semana precedente ao Natal.
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Motivos de adogdo do processo de flexibilidade
Periodo analisado: 0172008 a 0122007 Ocorréncias no periodo: 31
Jogos [ Esporte
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Figuras 6 - Motivos da flexibilidade daidentidade do logotipo Google.

Motivos para flexibilidade os eventos mas explorados pela flexibilidade esté@o

relacionados a0 esporte (figura 6). E interessante observar que no periodo da coleta,

durante a Copa do Mundo de Futebol, a pesquisa acidentamente detectou outro

interessante recurso de flexibilidade baseado no discurso segmentado; a camisa do

jogador - demento figurativo inserido no logotipo - tinha as cores do pais proprietario

do dominio. Assm, por exemplo, na Argentina (www.googlecom.ar) o jogador estava

trggado de azul e branco, no Brasil (www.googlecom.br) de verde e amarelo, e assm

por diante (figura 7). Os feriados e as homenagens as persondidades, principamente

artistas, dividiram o restante das ocorréncias.

Quadro de ocorréncias* da flexibilidade visual da marca Google
Dominios intemacional s | Ma Copa do mundo de fiebol o afiela veste as cores da camesa do pais)

Gaogle

Gt rg‘- C

*Dados complermentares

Figuras 7 — Segmentacgo na flexibilidade daidentidade do logotipo Google.
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Isso demongtra o intuito de se estender a acdo durante o periodo dos eventos,
condituindo assm uma intervencdo para contar uma “historid’ nos moldes da arte
sequiencid das tiras de quadrinhos (figura 4), tornando a acdo mais smpética e eficiente
aos olhos do usu&io. Um forte senso de oportunidade € o fator decisivo para a
implantacdo da agdo, principdmente em periodos em que exigte uma midia esponténea
em reacdo aos eventoss O cruzamento de ocorréncias entre o dte bradlero
(Wwww.googlecom.br) e o dte norte-americano (www.google.com) demonstrou que
existe por parte do Google a preocupacdo em se respeitar a cultura local de cada pais.
No caso do gte brasileiro houve a supressdo, por exemplo, c feriados como o Dia da
Independéncia norte-americana (4 de Julho) e a inclusio do feriado locd (7 de
Setembro). 1ss0 revela uma segmentacéo de discurso para o Site locd visando relevancia

e pertinéncia com relacdo ao publico usuario do buscador.

Recursos utilizados no processo de flexibilidade

Peredo analisado: 01/2006 a 01/2007 Total de recursos utilizados: 53
Transformacao
da figura”

25 mm
Inclusdo de
eemenios
20 - 18
Medificacao
15 == das cores
fradicionais

10

ki Mudanca de

g e Transformacdo tpografia (fonte)
£ de fundo s

8 02

Ol oo

* Afravés da supressio de lefras efou substibicio por oulros elementos figuratives

Figuras 8 - Recursos utilizados na flexibilidade da identidade do logotipo Google.

Recursos utilizados na flexibilidade: o que mais chama atencéo no processo de
flexibilidede da identidade visud do Google € a ousadia (figura 8). O Google utiliza
massvamente técnicas smulténeas em um processo de trandformacdo sintética, como a
inclusio de dementos, dedocamento e subdituicdo figurativa, mas sempre com a
preocupacd em manter o nivel de integridade gestdtica da marca, sga pela dusto a
tipografia tradiciond do logotipo ou na inclusfo de eementos figurativos que permitam
uma smilaridade de leitura com as letras do nome (um taco de hockey no gdo no lugar

do “L”, por exemplo). Na maoria dos casos, a flexibilidade manifestou-se em um
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elemento caracteristico do logotipo: o duplo “O” no interior da pdavra 1sso demonstra
por parte do Google a definicdo um eemento forte e identificatorio para ser a
“plataforma’ de utilizacdo da identidade flexivel. Nota-se que quando se dtera a forma
do logotipo radicdmente, a utilizacdo do codigo cromético compensa a mudanca (como
no caso do nome Google no dfabeto Brallle).

As intervenchOes mais radicas sB0 as baseadas em homenagens aos atidtas
plégticos (como Munch e Mird), em que o edilo forma do pintor se sobrepde a
persondidade da marca - uma opcéo clara na apropriacéo visua do codigo estético do
homenageado para reforcar aimagem do Google atraves da transferéncia de atributos.

5- Conclusdo: uma topologia da flexibilidade das mar cas na inter net.

Uma das mangras de ser bem sucedido na internet € assegurar que 0s
compromissos de uma marca nas relagfes pessoais (convencionals ou  anddgicas),
sgam aprimorados no contato digitd com o usu&io, criando e sustentando meios que
viabilizem associagOes positivas namente do consumidor.

Até 0 momento as marcas funcionavam de duas maneiras. off-line e on-ling, ou
sga, no mundo concreto e virtua. Marcas que hoje sG0 consideradas fortes na internet
nasceram especificamente para este meio, como 0 Google, que ja esa no mercado ha
quase uma década e com um dto nivel de reconhecimento e tr&fego. As marcas que
est80 agora investindo esforgos e recursos financeiros para aumentar sua exposicao na
web para conseguirem nivels semehantes de reconhecimento devem considerar que a
flexibilidade daidentidade visud pode gudar nesta tarefa.

A pesguisa modra que, com base no maor exemplo de sucesso na web
audmente - o Google - é fator relevante explorar os recursos flexiveis da identidade
visud na interngt, anda que io envolva mas esforco por parte do produtor de
conteldo. A andise do fenbmeno no caso estudado faz acreditar que o ganho de
promocéo e de percepcdo no meio digital da flexibilidade de uma marca compensa a
acao e 0 esforco envolvido no processo.

Apesar desta visio pogtiva da flexibilidade da identidade visua no meio web,
devemos egtabdecer principios para lidamos com ese fendmeno, pois flexibilizar
envolve riscos.

Conforme Zozzoli (1994), ao evidenciar e andisar 0 eixo seméanitico de uma

marca observa-se que a mesma gera uma impressio fisca e psiquica Assm, por um

10
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observador, a marca gpenas pode ser reconhecida, indtituida e funcionar como ta se
houver rastro de alguma impressdo de identidade em sua mente, na acdo de remeter a
algo que ja estgja presente na sua linguagem.

O grande desdfio entdo é ndo anular a identidade da marca em s durante o
processo de flexibilizaco, pois sem identidade, sem conteldo e dributos de
notoriedade, a marca perde o sentido. N&o assinda nada. Néo dispbe de adgo para &
reconhecido.

O propésito da pesquisa ndo € generdizar as conclusdes do estudo de caso do
Google, pois sBo particulares, mas acreditamos haver indicios de que o processo de
flexibilidede utilizado pela empresa pode ser (til como indicetivo referencid que pode
nortear um caminho adequado para outras marcas.

Com base nas observagies da pesquisa e tomando por referéncia nosso estudo de
Casn, propomos a Seguir um quadro Sntético para auxiliar as marcas em sua
flexibilidade no meo digitd. S& os principios que chamaremos de “PROPRIAS’,

visando facilitar sua retencéo e compreensdo:

Principios da flexibilidade das marcas na web

Pertinéncia
Redundancia
Oportunidade
Posicionamento
Referéncia
Integridade
Acompanhamento
Similaridade

Figura9 - Quadro referencial proposto

Descricéo dos principios da flexibilidade das marcas na web:

1- Petinénda: para s flexibilizar uma marca deve-se ter um objetivo explicito;
ese deve s determinado em funcdo do objetivo da comunicagdo, seu referente

(emisor) e objetivo (pUblico-avo). Para esse dltimo, o fendmeno deve ter um

sgnificado concreto. Esse principio foi abordado pelo Google quando da incluso ou

11
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supressdo de feriados no fendmeno de transformacéo de sua marca locais nos paises em
que atua.

2 — Redundancia: é necessria para criar um repertorio para que o publico possa
identificar as referéncias da marca mariz a qua a flexibilidade vai ser aplicada.  Pode
ser obtida pela repeticdo ou freqiiéncia no ato de consumo e publicagdo da marca. No
caso da navegacd em um Ste SBo varios 0s momentos de impresséo e impacto da
marca em reacdo ao usu&io. Este processo € muito utilizado na comunicacdo
tradicional aravés da repeticéo e exposicao do logotipo na midia de massa para se obter
o reconhecimento do publico-alvo. No caso do Google, que se abstém desse recurso, sua
aplicacdo é natura devido ao enorme acesso em seu Site.

3 — Oportunidade: estabelecer o momento da manifestacdo da flexibilidade, pois
deve exidir o fato reevante, sga a efeméide, a novidade ou a manifetacdo de uma
crenca ou vaor. Este senso de oportunidade € o fator decisivo para a implantacdo da
acdo, principdmente em periodos em que existe uma midia esponténea em relacdo a0
fato gerador da flexibilidade. No caso do Google € rdevante notar sua edtratégia em
atrelar-se afiguras de renome mundia ao prestigiar génios e artidtas.

4 — Posicionamento: deve-se determinar uma posicdo ldgica que condga deixar
rastros, sga na abertura do site (como o Google) ou ao longo da navegacéo. Desta
forma, o aspecto seqienciad deve permitir a referéncia por pate do usuério,
estabelecendo-se assim, o resgate da marca matriz. No caso do Google h4 que se
condderar que a intervencdo da flexibilidade s0 s2 manifeta na pagina inicid; nas
demais o logotipo voltaa formatradiciond.

5 — Referéncia: manter a referéncia em relacdo a marca principd que deixa de
ser a marca “ofidd” ou matriz e passa a ser sua indicagéo - essa transcdo tem que estar
de dguma forma arelada aos tragos originas da marca matriz, permitindo assm o
regate memoravel da identidade origind da marca. Na flexibilidade da marca Google
edta referéncia estd sempre presente.

6 — Integridade manter o nivel gedtdtico na percepcdo globd da forma,
assegurando a mensagem telegréfica da marca matriz. A Teoria da Gedtdt afirma que se
pode ter conhecimento das partes através do todo e que através da percepcdo da
totalidade € que o cé&ebro pode de fato perceber, decodificar e assmilar uma imagem
ou um conceito. No caso do Google este principio esta presente em nas ocorréncias
(mesmo na maca em Bralle tentouse presarvar 0 principio utilizando o codigo
cromédtico tradiciond).
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7- Acompanhamento: nunca gplicar isoladamente a marca flexivd em uma
experiéncia de navegagdo. 1sso pode causar confusdo no plblico. E importante que em
agum momento se restabeleca a presenca da marca matriz, como faz 0o Google na
publicacdo damarcatradiciona durante a navegacdo no restante do Site.

8- Smilaidade o0s dementos e recursos utilizados na flexibilizacdo da
identidade visud devem permitir, por semehanca a sua correspondéncia com 0s
eementos essenciais da marca flexibilizada, sgja nas formas, cores ou letras. No caso do
Google, 0 recurso de subgtituicdo das letras por objetos figurativos de forma
assemehada as | etras é amplamente utilizado.

Ao obsarvar estes principios eucidados, deve-se levar em conta que na internet
o fao mais importante para as pessoas € a experiéncia da interatividade, e na época da
volatilidade da informacéo, os modelos pré-concebidos perdem a forca no ciberespaco.
As marcas precisam e fortdecer nesta nova midia e uma identidade visua que permite
a flexibilizacdo estabelece um didogo red e atud com os seus consumidores. H& que se
consgderar também a persondidade intrinseca da marca, pois a flexibilizacdo pode ir
diretamente contra certos principios psicolégicos da marca em questéo, principdmente
guando os aspectos emocionais da seguranca e solidez estéo envolvidos.

Por fim, as empresas estédo comegando a perceber que as ferramentas para a
construcdo de marcas na internet diferem daquelas necessirias para condruir “marcas
anddgicas’. 1s0 inclui a documentagdo da gplicacd das marcas - 0 Manud de
Identidade Visud, que certamente abarcard o conceito da flexibilidade no meio digitd,

prevendo e prescrevendo diretrizes para sua aplicacao.
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